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This	 document	 describes	 and	 analyzes	 the	 realization	 of	 an	 internship	 in	 the	
company	Procer	S.A.,	highlighted	in	the	area	of	graphic	production	and	development	
of	exhibition	spaces,	located	in	Oliveira	do	Bairro,	Aveiro.		




research	 topic:	What	 is	 the	 contribution	of	 the	 creation	of	 a	 communication	design	
department	in	the	market	repositioning	of	a	graphic	company?		





The	 document	 presupposes	 the	 construction	 and	 proposal	 of	 a	 methodological	
















































































































































































Figura	 8	 –	 Ilustração	 “Brainstorming”	 (Fonte	
https://www.fourthwallevents.com/wp-content/uploads/2017/01/2013-11-
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Figura	 11	 –	 O	 contributo	 económico	 do	 Design	 (Fonte:	
https://www.designcouncil.org.uk/sites/default/files/styles/dc_-_wysiwyg_-
_smart_embed/public/assets/images/economic-value.png?itok=NOgZXtZ1)	 36 
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Capítulo I - Enquadramento 
	  




















Todo	 o	 estágio	 e	 desenvolvimento	 do	 documento	 serão	 realizados	 sob	 a	
orientação	 do	 Professor	 Doutor	 João	 Vasco	 Neves	 da	 Escola	 Superior	 de	 Artes	
Aplicadas	do	Instituto	Politécnico	de	Castelo	Branco.		




de	 um	 conjunto	 de	 mecanismos	 criativos	 que,	 por	 sua	 vez,	 convertem	 conceitos	
abstratos	em	um	produto	visual.	Desta	forma,	o	design	abrange	um	leque	de	funções	
como	 informar,	 apresentar,	 interagir,	 divulgar	 e	 desmantelar	 problemas	 de	
comunicação.	A	sua	presença	é	multidisciplinar	e	de	grande	adaptação	a	várias	áreas.		






de	 caráter	 teórico-prático,	 capaz	 de	 comunicar	 e	 compreender	 outras	 disciplinas	
(independentemente	do	seu	grau	de	semelhança),	assim	como	criar	a	 identidade	de	
uma	empresa,	região	ou	pais,	visando	a	conquista	de	novos	mercados.		




com	 a	 aplicação	 e	 experimentação,	 no	 mundo	 empresarial,	 do	 conhecimento	
adquirido	pelo	aluno	ao	longo	da	sua	formação	académica.		
A	 pertinência	 deste	 estágio	 está	 no	 seu	 caracter	 contributivo	 real	 para	 a	
compreensão	 da	 importância	 e	 aplicação	 no	 tecido	 empresarial	 já	 existente	 como	
forma	de	elemento	inovador.	 
Efetivamente,	este	estudo	será	fundamentado	através	de	uma	base	teórica	(estado	
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1.3 Problemática 
A	Procer	procura	 explorar	novos	mercados,	 principalmente	devido	 a	 evolução	 e	
competição	 que	 tem	 surgido	 ultimamente	 no	 tecido	 empresarial	 da	 área	 em	 causa.	
Com	efeito,	um	dos	problemas	apontados	pela	empresa	antes	do	inıćio	do	estágio	foi	a	
diminuição	da	tiragem	de	peças	gráficas	(que	segundo	dados	da	APIGRAF	levaram	em	
2014	 a	 um	 decréscimo	 de	 até	 20%	 na	 maioria	 das	 empresas	 da	 área)	 e	 com	 o	
abrandamento	da	procura	de	mercado	na	 impressão	offset	que,	 consequentemente,	
abriu	 novas	 necessidades	 de	 mercado.	 Importa,	 também,	 referir	 a	 alta	 taxa	 de	
dependência	 de	 terceiros	 através	 de	 subcontratação	 de	 serviços	 especializados.	 O	
que,	por	sua	vez,	condiciona	o	controlo	de	qualidade	e	preços	competitivos.	A	falta	de	
processos	 de	 gestão	 de	modo	 a	 acompanhar	 os	 projetos	 de	 início	 ao	 fim	 foi	 outro	
obstáculo	revelado	pela	empresa.		
	
1.4 Tópico investigativo 
Há	 uma	 necessidade	 em	 dinamizar	 e	 reposicionar	 no	 mercado,	 de	 forma	
estratégica,	 uma	 empresa	 da	 área	 gráfica,	 neste	 caso	 por	 meio	 da	 criação	 de	 um	
departamento	de	design	que	aplique	conceitos	e	metodologias	inseridos	na	Gestão	de	
Design.	
É	 necessário	 abraçar	 este	 tipo	 de	 desafios	 	 com	 o	 intuito	 de	 elevar	 projetos	 já	
existentes	 a	 um	 novo	 patamar,	 utilizando	 estratégias	 e	 conceitos	 existentes	 e	
moldando	 os	 mesmos	 às	 necessidades	 específicas	 de	 cada	 caso,	 pensado	 na	 sua	
estrutura	e	nos	recursos	humanos	nela	envolvidos,	é	ainda	objetivo	atribuir	valor	ao	
negócio	e	desenvolver	novas	capacidades	e	novas	ferramentas	de	trabalho	para	que	
seja	 possível	 haver	 de	 novo	 um	 crescimento	 económico	 de	 uma	 área	 que	 tende	 a	
estagnar.	
  






Através	 deste	 estágio	 pretende-se	 demonstrar	 e	 analisar	 a	 transição	 entre	 a	
formação	académica	do	mestrado	e	o	dia-a-dia	profissional	para	a	qual	o	aluno	se	tem	
vindo	a	preparar.	Outro	ponto	fundamental	 é	a	 interação	estabelecida	com	todos	os	












Um	 dos	 primeiros	 pontos	 foi	 o	 reconhecimento	 e	 definição	 de	 métodos	 de	
trabalho	da	empresa,	 comparando	e	classificando	aqueles	 já	 existentes,	assim	como	
outros	a	adotar	de	futuro	para	uma	maior	eficácia.	 
Como	 consequência	 do	 objetivo	 anterior	 surge,	 naturalmente,	 a	 necessidade	 do	
desenvolvimento	de	um	departamento	dedicado	para	a	área	de	design,	assim	como	a	
sua	correta	implementação	na	estrutura	existente	da	Procer.		
Outro	não	menos	 importante	 é	a	 criação	de	resultados	na	expansão	do	mercado	
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1.6 Metodologia 
O	 projeto	 de	 investigação	 divide-se	 por	 metodologias	 de	 investigação	
intervencionistas	e	não	intervencionistas.	
A	 metodologia	 intervencionista	 qualitativa	 surge	 na	 medida	 em	 que	 decorre	
simultaneamente	uma	 investigação	ativa	e	o	desenvolvimento	do	estágio,	do	qual	 é	
desenvolvido	 toda	 a	 estratégia	 e	 projetos	 de	 comunicação	 da	 empresa.	 Surge	 na	
medida	 em	 que	 decorre	 uma	 investigação	 ativa	 em	 conjunto	 com	 o	 respetivo	
desenvolvimento	 do	 estágio,	 onde	 se	 desenvolve	 toda	 a	 estratégia	 e	 projetos	 de	
comunicação	da	empresa.	
Ao	 mesmo	 tempo,	 a	 metodologia	 não	 intervencionista	 é	 fulcral	 no	
desenvolvimento	 de	 qualquer	 projeto,	 independentemente	 dos	 objetivos,	 baseia-se	
no	recrutamento	de	informação	literária,	estudo	de	casos,	análises,	e	outros	processos	
que	 permitem	 obter	 conhecimento	 base	 para	 orientar	 na	 realização	 da	 pesquisa	
necessária.		
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Esquema da investigação / Organograma 





o	caso	em	estudo,	 foi	 fundamental	para	um	enquadramento	 teórico	da	 investigação	
(capítulo	dois	“Estado	da	Arte”).	Tem	início	com	a	dissecação	do	tema	design	e	outros	
temas	inerentes	aos	mesmo.	
Outra	 temática	 analisada	 foi	 a	 gestão	 de	 design,	 uma	 simbiose	 dos	 dois	 temas	
explorados	 anteriormente	 apresentados.	 O	 tema	 foi	 exposto	 no	 capítulo	 três,	
juntamente	com	algumas	outras	terminologias	relativas	a	metodologias.	
Posteriormente	 foi	 necessário	 contextualizar	 o	 caso	 de	 estudo	 através	 da	 sua	
descrição	 detalhada,	 no	 capítulo	 três	 “Caso	 de	 Estudo	 Procer”.	 Desde	 a	 história	 da	
empresa,	a	sua	composição	 interna	e	externa	foi	 feito	um	levantamento	de	todos	os	
elementos	que	contribuem	para	o	seu	funcionamento	diário.		




Em	 seguimento	 foram	 apresentados	 os	 resultados	 através	 do	 cruzamento	 dos	
capıt́ulos	 anteriores	 “Apresentação	 de	 resultados”	 a	 par	 da	 apresentação	 de	 uma	
ferramenta	metodológica. 
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Figura 1 – Esquema da Investigação (Fonte: Autor) 
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casos	 reais,	 fazendo	 com	 que	 os	 resultados	 sejam	 uma	 mais	 valia	 para	 a	 sua	



















Capítulo II – Estado da Arte 
	  









de	 vários	 autores	 das	 áreas	 de	 estudo.	 EW 	 importante	 considerar	 que	 a	maioria	 das	
áreas	abordadas	têm	sofrido	constantes	mutações,	e	não	é	nossa	ambição	delineá-las	
















2.2.1 Design  









O	 desenho	 propriamente	 dito	 pode	 ser	 definido,	 imitativo	 e	 convencional.	 O	
primeiro	reproduz	as	formas	com	certa	precisão	e	baseia-se	na	geometria.	O	imitativo	
representa	a	forma	dos	objetos,	mas	sem	grande	exatidão	e	apenas	com	as	condições	
relativas	 ao	 claro-escuro,	 à	 cor,	 à	 luz	 e	 à	 sombra...	 O	 convencional	 representa	 os	
corpos	por	meio	de	sinais	ou	cores	convencionais	e	completa-lhes	a	forma;	divide-se	
em	 geográfico,	 topográfico	 e	 industrial.	 (Magalhães,	 1943)	Desenho:	Representação	
de	 formas	 sobre	 uma	 superfície,	 por	 meio	 de	 linhas,	 pontos,	 e	 manchas,	 com	 o	
objetivo	 lúdico,	 artístico,	 científico	 ou	 técnico.	 A	 arte	 e	 técnica	 de	 representar	 com	
lápis,	 pincel,	 etc.,	 um	 tema	 real	 ou	 imaginário,	 expressando	 a	 forma	 e,	 geralmente,	
abandonando	a	cor.	Toda	obra	de	arte	executada	segundo	condições	descritas	acima.	
A	 disciplina	 relativa	 à	 arte	 e	 à	 técnica	 do	 desenho.	 Versão	 preparatória	 de	 um	
desenho	 artístico	 ou	 de	 um	 quadro;	 esboço,	 estudo.	 Traçado,	 risco,	 plano,	 projeto.	
Forma,	 feitio,	 configuração.	 Delineamento,	 esboço,	 elaboração,	 intento,	 propósito,	
desígnio.		
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2.2.2. Disciplinas  
Após	esta	abordagem	sobre	a	etimologia	do	termo	design,	podemos	observar	que	
o	 termo	 design	 está	 diretamente	 relacionado	 com	 o	 planeamento	 de	
produtos/soluções	em	variados	campos	da	indústria,	onde	cada	um	é	responsável	por	
identificar	o	destino	final	do	produto/	solução	resultante.		
Após	 a	 análise	 de	 vários	 autores,	 entre	 os	 quais	 a	AND	 (Associação	Nacional	 de	
Design),	 quatro	 grandes	 áreas	 de	 intervenção	 destacam-se	 dentro	 da	 disciplina	 de	
design:	Design	Estratégico,	Design	de	Comunicação,	Design	 Industrial	 e	o	Design	de	
Ambientes.		
Comecemos	 pelo	 Design	 Estratégico,	 segundo	 Magalhães	 (1995),	 caracteriza-se	
por	uma	prática	de	princıṕios	e	métodos	do	design	para	a	elaboração	de	estratégias	
que	permitam	a	sustentabilidade	e	a	inovação	da	organização.	EW 	uma	prática	comum	
em	 agências	 de	design	ou	 departamentos	 internos	 com	 funções	 semelhantes.	Neste	
caso,	as	decisões	são	baseadas	em	análises	de	tendências	internas	e	externas,	e	ainda	
dados	 que	 permitam	 resoluções	 com	 base	 em	 dados	 factuais	 e	 não	 estéticos	 ou	
intuitivos.		
Por	 outro	 lado,	 o	 Design	 de	 Comunicação,	 segundo	 Kalman	 (1991),	 é	 um	 vasto	
processo	 criativo	 que	 atua	 na	 construção	 de	 mensagens,	 e	 tem	 acompanhando	 os	
vários	 avanços	 sociais	 e	 tecnológicos,	 já	 que	 é	 uma	 disciplina	 fortemente	 ligada	 ao	
grafismo,	 vıd́eo,	 música,	 publicidade,	 web,	 editorial	 e	 muitas	 outras	 formas	 de	




forma	 industrializada	 (produção	 em	 série	 e	 em	 grande	 escala).	 A	 World	 Design	
Organization,	 antigo	 Conselho	 Internacional	 das	 Organizações	 de	 Design	 Industrial	
[ICSID],	define	Design	Industrial	como:		
“Industrial	 Design	 is	 a	 strategic	 problem-solving	 process	 that	 drives	 innovation,	
builds	business	success,	and	leads	to	a	better	quality	of	life	through	innovative	products,	
systems,	services,	and	experiences.”		
Por	 último,	 o	 Design	 de	 Ambientes	 concentra-se	 no	 desenvolvimento	 de	
diversificados	 projetos	 sociais,	 transdisciplinares	 e	 multidisciplinares	 para	 os	 mais	
diferentes	 espaços	 (sejam	 interiores	 ou	 exteriores).	 EW 	 uma	 área	 onde	 facilmente	
conseguimos	percecionar	um	grande	número	de	cruzamento	de	diversas	áreas	como	
o	design	de	comunicação	ou	produto,	arquitetura	ou	urbanismo	(Costa,	1998).	
Por	 outro	 lado,	 a	 AND	 -	 associação	 nacional	 de	 designers	 (2008)	 define	 os	
designers	 como	 intervencionistas	 através	 de	 estudo	 de	 áreas	 transversais	 como:	
espaços	 exteriores,	 interiores	 e	paisagıśticos,	 públicos	ou	privados,	 a	 equipamentos	
urbanos,	 produtos	 e	 objetos	 de	 produção	 industrial	 e	 peças	 de	 comunicação.	 A	
associação	 fraciona	 o	 design	 em	 quatro	 campos	 distintos:	 Design	 de	 Ambientes,	






Design	 de	 Ambientes	 -	 intervém	 em	 espaços	 culturais,	 comerciais,	 industriais,	
domésticos,	 religiosos,	 desportivos,	 de	 lazer	 ou	 de	 recreio,	 também	 tem	 foco	 na	





na	 receção	 de	 mensagens,	 reportando-se	 à	 sua	 construção	 formal	 e	 funcional,	
estruturando,	racionalizando	e	materializando	os	meios	de	comunicação;		
Design	 Industrial	 e	 de	 Produto	 –	 foca	 na	 materialização	 de	 equipamentos	 e	
objetos,	 na	 sua	 conceção	 formal	 e	 funcional,	 flexibilidade	 das	 matérias-primas,	
aplicação	 de	 tecnologias,	 viabilidade	 económica	 dos	 meios	 e	 processos,	 reciclagem	
dos	produtos	e	segurança	dos	utilizadores;		
Design	 de	 Moda	 e	 Têxtil	 –	 responsável	 pela	 conceção	 de	 novos	 modelos	 de	
produtos,	 tendo	 em	 conta	 conceitos	 estéticos,	 exigências	 técnicas,	 adequação	
funcional,	economia	de	meios,	diferentes	segmentos	de	mercado	e	calendário	sazonal.		
EW 	pertinente	salientar	que	o	design	é	uma	disciplina	transversal	ao	conhecimento	
humano.	 Isto	 é,	 o	 design	 vive,	 transforma-se	 e	 evolui	 na	 interceção	 das	 suas	
intervenções	 com	 disciplinas	 como	 a	 ergonomia,	 a	 psicologia,	 a	 biologia	 e	 a	
tecnologia,	entre	outras.	O	design	é	sobretudo	uma	atitude	projetual.		
Os	 autores	 Hollis	 (2002)	 e	 Newark	 (2007),	 citados	 em	 Vilas	 Boas	 (2011),	
defendem	o	design	como	um	elemento	contextualização:	o	design	 informa,	distribui,	
diferencia	 e	 impregna	 o	 mundo	 de	 significado,	 ajudando	 a	 modelar	 a	 forma	 como	
interpretamos	e	sentimos	o	mundo.	 
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 2.2.3 O Design de Comunicação 





Determinamos	 o	 termo	 comunicação	 visual	 para	 designar	 o	 vasto	 conjunto	 de	
imagens	 bidimensionais	 que	 invadem	 as	 nossas	 vidas.	 Segundo	 Munari	 (1968),	




através	 de	 um	 código	 e	 informações	 precisas.	 Uma	 comunicação	 casual	 pode	 ser	
interpretada	 livremente	 por	 quem	 a	 recebe.	 Contrariamente,	 numa	 comunicação	
intencional,	a	totalidade	do	significado	da	mensagem	deveria	ser	compreendida	pelo	
seu	recetor	(Munari,	1968).	
Seguindo	 o	 conceito	 das	 mensagens	 intencionais,	 somos	 bombardeados	
diariamente	 com	milhares	 de	 imagens	 visuais,	 aplicadas	 em	 diferentes	 produtos	 e	
suportes	 de	 comunicação	 –	 cartazes,	 símbolos,	 instruções	 visuais,	 publicidade,	





usuário,	 ao	 contrário,	 as	 imagens	 bidimensionais	 são	 distintas,	 comunicam	 com	
grande	 imediatez	 e	 são	 mais	 efémeras.	 Como	 acontece	 com	 o	 design	 de	 objetos,	
existem	imensas	práticas	no	design	de	comunicação,	e	um	dos	termos	mais	utilizado	
para	a	caracterizar,	é	o	de	designer	gráfico	–	expressão	que	surgiu	na	década	de	1920,	
para	 caracterizar	 os	 profissionais	 que	 trabalhavam	 as	 imagens	 bidimensionais.	
(Heskett,	2005).	
O	 Design	 de	 Comunicação	 é	 uma	 disciplina	 relativamente	 jovem,	 uma	 vez	 que	
remonta	ao	inıćio	do	século	XX,	fruto	das	artes	gráficas	e	do	design	gráfico.	Podemos	
assumir	 que	 se	 trata	 de	 uma	 disciplina	 hıb́rida	 que	 atua	 no	 campo	 da	 criação	 e	
transmissão	de	informação.	Citando	o	autor	Jorge	Frascara	(2009),	“é	uma	atividade	
que	organiza	 a	 comunicação	 visual	 na	nossa	 sociedade”,	 ou	 seja,	 propõe	 comunicar	
visualmente	 uma	 mensagem,	 através	 da	 articulação	 entre	 gramáticas	 visuais	 e	 a	
informação	relevante.	 
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Como	 refere	 Norberto	 Chaves	 (2001,	 citado	 por	 Raposo,	 2007)	 o	 designer	 é	
“(...)precisamente	 o	 actor	 chave,	 aquele	 cuja	 idoneidade	 não	 é	 a	 de	 configurar	 a	
mensagem	 ‘à	 sua	 maneira’	 mas	 antes	 a	 de	 interpretar	 o	 especial	 ‘cruzamento	 de	
códigos’	 do	 caso	 e	 disponibilizar	 uma	 solução	 equilibrada	 que	 permita	 satisfazer	 as	
expectativas	 e	 possibilidades	 de	 todos	 os	 restantes	 actores	 para	 que	 a	 comunicação	
alcance	o	mais	alto	grau	de	eficácia”.		
O	Design	de	Comunicação	procura	atrair,	inspirar,	criar	desejos	e	motivar	pessoas	
ou	 organizações	 com	 o	 intuito	 de	 educar,	 promover,	 vender,	 identificar	 causas,	
produtos	ou	serviços	etc.	Essencialmente,	procura	“provocar”	–	através	de	estıḿulos	
visuais	 -	 um	 comportamento	 “previsıv́el”.	 Fraseara	 (2004)	 acrescenta	 que	 o	 seu	
objetivo	 é	 ser	 aceite	 pelo	 público	 alvo	 como	 uma	 linguagem	 visual.	 Costa	 (2003)	
atribui-lhe	 a	 função	 de	 intermediário	 entre	 emissor	 (empresa)	 e	 recetor	 (público),	
através	de	mensagens	gráficas	ou	visuais.	 
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2.2.4. O Processo do Design de Comunicação  
Munari	(1981)	afirma	que	o	processo	do	design	não	é	definido	como	um	processo	
absoluto	 ou	 definitivo.	 Muito	 pelo	 contrário,	 encontra-se	 em	 constante	 mutação,	
influenciado	pela	sua	direta	 ligação	com	a	criatividade	do	projetista,	pode	adicionar	
outros	valores	objetivos	que	possam	contribuir	para	o	melhoramento	do	processo.	 
O	 mesmo	 autor	 também	 refere	 que	 os	 processos	 não	 pretendem	 bloquear	 a	
personalidade	do	projetista,	mas	sim	estimular	a	sua	evolução	e	procurar	por	dados	
úteis	no	projeto,	embora	seja	muito	difundido	pelas	escolas	um	modo	de	projetar	que	
impele	 os	 alunos	 a	 terem	 de	 criar	 ideias	 novas	 e	 desenvolver	 tudo	 desde	 o	 inıćio,	
levando-os	por	trajetos	errados	e	problemas	nos	seus	futuros	empregos.		
Segundo	Munari(1981),	podemos	distinguir	dois	tipos	de	projetistas:	o	projetista	
metodológico	 que	 faz	 uso	 de	 métodos	 projetuais	 dando	 precisão	 e	 segurança	 na	
realização	do	seu	trabalho,	evitando	perdas	de	tempo;	e	o	projetista	denominado	de	
romântico,	que	se	baseia	no	surgimento	de	uma	ideia	“genial”,	isto	é,	o	seu	foco	recai	
somente	 na	 questão	 estética,	 caracterizado	 por	 um	 processo	 forçado,	 difıćil,	
dispendioso	e	pouco	prático.		





EW 	 relevante	 apresentar	 alguns	 exemplos	 de	 processos,	 de	 autores	 diferentes,	
consoante	 os	 seus	 objetivos	 ou	 locais	 de	 implementação.	 Foram	 selecionados	 os	
seguintes	autores	para	demonstração:	Brigitte	Mozota	(2003),	Bruno	Munari	(1981),	
Vijay	Kumar	(2013)	e	por	último	Gavin	Ambrose	e	Paul	Harris	(2010).		
a) Processo de Mozota (2003)  
Na	 ótica	 do	 designer,	 a	 criação	 pressupõe	 a	 existência	 de	 um	 problema	 a	 ser	
identificado	 e	 resolvido.	 A	 seguir	 é	 posto	 em	 prática	 um	método	 lógico,	 aplicado	 a	
todas	 as	 etapas	 do	 projeto,	 o	 seu	 desenvolvimento	 é	 um	 conhecimento	 ensinado,	
correspondente	a	um	conjunto	de	técnicas	e	não	um	talento	inerente.	O	processo	não	
é	 alterado	 independentemente	 da	 opção	 da	 empresa:	 trabalhar	 com	 uma	 empresa	
externa	ou	desenvolver	um	serviço	interno	de	design.		










Figura 2 — O Processo de Design Segundo Mozota, (Fonte: Mozota, 2003)  
 
Como	 o	 quadro	 apresentado	 demonstra	 a	 etapa	 zero,	 ou	 Investigação,	 visa,	 de	
forma	preliminar,	 avaliar	 e	 identificar	 informações	 relevante	 para	 a	 delimitação	 do	
projeto.	 Segue-se	 a	 primeira	 etapa,	 ou	 pesquisa,	 que	 consiste	 na	 desconstrução	 do	
briefing	 e	 sua	 análise	 detalhada.	 Em	 paralelo,	 o	 designer	 é	 levado	 a	 criar	 estudos	
complementares,	 de	 forma	 a	 contextualizar	 o	 projeto.	 Esta	 etapa	 tem	 um	 duplo	
objetivo:	diagnosticas	e	traçar	um	roteiro	do	projeto.	 
Depois	 do	 entendimento	 sobre	 o	 projeto	 ser	 total,	 surge	 a	 segunda	 etapa,	 ou	
exploração,	 baseada	 na	 aplicação	 dos	 recursos	 criativos	 do	 designer	 e	 que	 inicia	 o	
desenvolvimento	 de	 esboços	 de	 várias	 soluções	 para	 o	 projeto	 seguir.	
Posteriormente,	são	apresentados	em	bruto	a	uma	comité	(incluindo	o	cliente),	com	o	
intuito	 de	 selecionar	 uma	 ou	 duas	 soluções,	 fundamentadas	 na	 relação	 entre	 as	




protótipos,	 à	 escala	 real,	 de	 forma	 a	 testar	 o	 seu	 comportamento,	 funcionalidade	 e	
primeiros	testes	de	marketing.	Deste	modo,	é	possıv́el	percecionar	restrições	técnicas	
que	 poderão	 surgir	 no	 futuro.	 Ao	 fim	 de	 vários	 testes	 é	 adotado	 um	modelo	 final,	
encerrando	a	fase	criativa	do	processo.		
Na	quarta	 etapa	ou	 realização	 a	meta	 é	 criar	um	modelo	 autêntico	do	 resultado	
final	do	projeto,	dando	importância	aos	detalhes,	desde	matérias	a	acabamentos.	Esta	
última	 etapa	 é	 considerada	 umas	 das	 mais	 demoradas,	 devido	 à	 dependência	 de	
diferentes	departamentos	ou	fornecedores.		
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b) Processo Munari (1981)  
Através	da	citação	de	outros	autores,	Munari	afirma	que	da	necessidade	nasce	o	




identificá-los	 e	utilizá-los	no	projeto.	O	passo	 a	 seguir	 é	 a	 “Definição	do	Problema”,	
tenta	 visualizar	 o	 panorama	 geral	 e	 delimitar	 a	 zona	 que	 o	 designer	 irá	 trabalhar.	
Fazendo-se	 seguir	 da	 etapa	 “Componentes	 do	 Problema”,	 que	 consiste	 na	
fragmentação	 do	 problema	 nas	 suas	 várias	 componentes,	 de	 modo	 a	 facilitar	 a	
identificação	 de	 problemas	 ocultos.	 EW 	 um	 momento	 onde	 são	 observadas	 várias	
caracterıśticas	 materiais,	 psicológicas,	 ergonómicas,	 estruturais,	 económicas	 e	
formais.		
Depois	das	 etapas	 anteriores	 se	 terem	 focado	no	problema	em	si,	 a	 “Recolha	de	
Dados”,	 consiste	 principalmente	 na	 captação	 de	 informações	 já	 existentes	 e	
potencialmente	relevantes	para	a	resolução	dos	problemas.	Esta	tem	como	objetivo	o	
aumento	da	gama	de	soluções	para	cada	problema	e	verificar	se	este	já	foi	abordado	
com	 resultado	 ou	 não.	 Uma	 vez	 recolhidos	 os	 dados	 é	 acionada	 a	 próxima	 etapa,	
conhecida	 como	 “Análise	 de	 Dados”,	 que	 consiste	 na	 averiguação	 de	 possıv́eis	
soluções,	 com	foco	no	valor	 técnico.	Permite	 também	distinguir	possıv́eis	defeitos	e	
qualidades	dessa	informação.		
Com	 os	 dados	 já	 tratados	 é	 possıv́el	 dar	 inıćio	 à	 nova	 etapa	 denominada	
“Criatividade”.	 Trata-se	 do	momento	 que	 dá	 vida	 às	 ideias,	 projetando-as	 no	 papel	




serve	 como	delimitador	 de	 possıv́eis	 soluções,	 uma	 vez	 que	 sem	 essas	matérias	 ou	
tecnologias	é	impossıv́el	realizar	o	projeto.		
A	etapa	que	se	segue	é	a	“Experimentação”,	que	recai	sobre	os	materiais	e	técnicas	
anteriormente	 relatados,	 e	 o	 seu	 objetivo	 é	 a	 descoberta	 de	 aplicações	 divergentes	
daquelas	para	as	quais	 foram	criados,	através	da	experimentação	dos	mesmos.	Essa	
experimentação	 tem	como	retorno	amostras,	 conclusões	e	 informações	que	por	sua	
vez	possibilitam	a	construção	de	modelos	demonstrativos,	com	fins	particulares,	esta	
é	 mais	 uma	 das	 etapas	 chamada	 de	 Modelos.	 O	 seu	 objetivo	 é	 a	 resolução	 de	
subproblemas	e	a	criação	de	relações,	de	forma	a	obter	um	modelo	para	a	solução	do	
problema	inicial.	 
Em	 seguida,	 é	 iniciada	 a	 etapa	 de	 “Verificação”,	 durante	 a	 qual	 através	 de	 um	
grupo	de	foco	é	pedido	feedback	sobre	o	produto	a	desenvolver	e	proceder,	quando	
necessário,	 à	 verificação	 e	 modificação	 do	 modelo,	 baseando-se	 em	 observações	





Por	 último,	 é	 iniciada	a	etapa	do	“Desenho	Construtivo”,	com	o	objetivo	de	 levar	
toda	a	informação	desenvolvida	anteriormente	a	um	nıv́el	quase	final.	São	realizados	
os	protótipos	reais	e	a	catalogação	detalhada	e	clara	de	toda	a	informação	necessária	
para	 o	 executor	 poder	 desenvolver	 o	 produto	 final,	 também	 descrito	 no	 esquema	
como	“Solução”.		
O	 autor	 sublinha,	 ainda,	 que	 este	 esquema	 não	 é	 fixo,	 e	 é	 dada	 a	 liberdade	 ao	
designer	 de	 modificar	 a	 sua	 estrutura	 perante	 a	 apresentação	 de	 dados	 objetivos.	
Ainda	 assim,	 é	 recomendado	 que	 sejam	 seguidos	 todos	 os	 passos	 pela	 sua	 ordem	




Figura 3 — Processo Metodolo ́gico de Bruno Munari. (Fonte: Adaptado Munari, 1981)  
	




composto	 por	 vários	 métodos	 que	 foram	 evoluindo	 ao	 longo	 dos	 anos,	 graças	 ao	
estudo	de	vários	casos	de	projetos	de	inovação	implementados	com	sucesso.		
Os	 sete	 modos	 descritos	 são:	 Sense	 Intent	 (Compreender	 o	 Sentido),	 Know	
Context	 (Conhecer	 o	 Contexto),	 Know	People	 (Conhecer	 o	 Publico),	 Frame	 Insights	
(Delimitar	 Conhecimento),	 Explore	 Concepts	 (Explorar	 Conceitos),	 Frame	 Solutions	
(Delimitar	Soluções),	e	Realize	Offerings	(Criar	Propostas).		
O	 primeiro	 modo,	 Sense	 Intent,	 é	 possivelmente	 o	 ponto	 de	 partida,	 momento	
antes	de	iniciar	o	projeto.	EW 	analisado	o	mundo	em	redor	e	as	mudanças	que	ocorrem	
em	 várias	 áreas	 (e.g.	 cultura,	 política,	 economia,	 tecnologia	 e	 afins).	 Ponto	 também	
importante	para	uma	revisão	dos	conhecimentos	e	tendências	inerentes	a	área,	dando	
assim	uma	visão	global	e	ajudando	a	tomar	decisões	no	caminho	a	traçar.	 
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Em	 seguida,	 passamos	 para	 o	modo	Know	Context,	 onde	 é	 estudado	 o	 contexto	




O	 objetivo	 chave	 deste	 modo	 é	 a	 extração	 de	 insights,	 definidos	 como	 informação	
importante	que	surge	da	observação.		
O	modo	de	Frame	 Insights	 inicia-se	após	a	 realização	da	pesquisa	e	o	objetivo	 é	
estruturar	 a	 informação	 recolhida	 dos	modos	 anteriores,	 analisando	 e	 encontrando	
padrões	 importantes	 que	 poderão	 levar	 a	 oportunidades	 de	 mercado	 e	 nichos	









chamado	 de	 soluções.	 Os	 conceitos	 são	 avaliados	 através	 do	 seu	 valor	 para	 os	
stakeholders	 e	 combinados	 pela	 sua	 compatibilidade.	 Em	 seguida,	 estes	 são	









Todos	 estes	 modos	 são	 posicionados	 sobre	 um	 mapa	 2x2,	 criando	 assim	 um	
modelo	 de	 processo	 formalizado	 onde	 o	 quadrante	 inferior	 esquerdo,	 “research”	
representa	 a	 pesquisa	 da	 realidade	 envolvente.	 O	 quadrante	 superior	 esquerdo,	
“analysis”,	 é	 local	 onde	 são	 processados	 os	 dados	 sobre	 a	 realidade	 em	 termos	
abstratos	e	onde	são	procurados	bons	modelos	mentais	para	impulsionar	a	inovação.	
No	 entanto	 o	 quadrante	 superior	 direito,	 “synthesis”,	 é	 a	 zona	 onde	 os	 modelos	
abstratos,	desenvolvidos	anteriormente,	são	utilizados	para	criar	novos	conceitos.	O	
quadrante	 inferior	 direito,	 “realization”,	 define	 a	 transformação	 dos	 conceitos	 em	
ofertas	implementáveis.	 
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Figura 4 — Processo de Vijay Kumar. (Fonte: Kumar, 2013)  
	
d) Processo Ambrose e Harris(2010)  
Estes	autores	apresentam	um	processo	de	design	constituıd́o	por	sete	fases:	define	
(definir),	 research	 (pesquisar),	 ideate	 (idealizar),	 prototype	 (prototipar),	 select	
(selecionar),	implemente	(implementar)	e	learn	(aprender).	Embora	a	sua	navegação	
seja	 geralmente	 linear,	 envolve	 a	 revisão	 de	 passos	 anteriores	 para	 reformular	 a	
medida	da	sua	evolução.		






quantitativo	 ou	 qualitativo.	 Também	 pode	 ser	 interessante	 a	 construção	 de	 um	
modelo	mental	de	um	possıv́el	consumidor	final.		
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Na	 fase	 de	 ideate,	 a	 equipa	 utiliza	 os	 dados	 anteriormente	 coletados	 e	 cria	
possıv́eis	 ideias	de	 forma	a	 atender	 as	motivações	do	público.	 São	utilizados	vários	
métodos	 como	 brainstorming,	 esboços,	 a	 adaptação	 soluções	 já	 existentes,	 entre	
outros.	 A	 seleção	 destes	 métodos	 depende	 do	 orçamento	 disponıv́el	 e	 do	 grau	 de	
originalidade	necessário.	Pode	ser	pertinente	a	recolha	de	 feedback	do	cliente,	para	
melhorar	ou	corrigir	aspetos	que	possam	ter	falhado	em	etapas	iniciais.	 
EW 	 momento	 de	 iniciar	 a	 fase	 de	 prototype,	 é	 visto	 como	 a	 resolução	 e	
desenvolvimento,	 das	 ideias	 anteriormente	 criadas,	 em	 protótipos	 reais	 a	 serem	
apresentados	 a	 possıv́eis	 utilizadores	 antes	 da	 formal	 demonstração	 ao	 cliente.	
Também	 possibilita	 uma	 compreensão	 de	 fatores	 necessários,	 como	 por	 exemplo:	
dimensões,	materiais	ou	interação	no	espaço.	 
Segue-se	 a	 fase	 de	 select,	 que	 permite	 a	 comparação	 das	 soluções	 e	 protótipos	








A	 última	 fase,	 learn,	 pressupõe	 melhorar	 o	 desempenho	 da	 equipa	 e,	 por	 esse	




Figura 5 — Processo de Design de Gavin Ambrose e Paul Harris. (Fonte: Ambrose & Harris, 2010)  
	 	





2.2.5. O Contributo do Design de Comunicac ̧a ̃o para as Empresas  
O	papel	 do	design,	 a	 nıv́el	 prático,	 onde	 é	 reconhecido	 e	 atua	 como	alavanca	de	
diferenciação	 no	 mercado	 pelas	 empresas,	 reside	 na	 influência	 em	 dois	 campos:	
economia	e	competitividade.	Por	esse	motivo	é	pertinente	explorar	a	sua	natureza	e	a	
extensão	pela	qual	o	design	assume	 tamanha	 importância.	Neste	ponto	do	estudo	 é	
necessário	fundamentar	o	valor	do	design	em	ou	a	diferentes	nıv́eis.		
Valor social do design  
Averiguamos,	 até	 ao	 momento,	 que	 o	 design	 é	 visto	 como	 um	 processo	 que	
contribui	 para	 melhorar	 o	 bem-estar	 humano	 e	 os	 seus	 meios	 de	 subsistência.	 EW 	
responsabilidade	do	designer	as	escolhas	selecionadas	dentro	do	processo.		
Papanek	(1984)	defende	que	é	possıv́el	implementar	mudanças	no	mundo	através	
de	 um	 bom	 design	 e	 que	 essa	 responsabilidade	 é	 incumbida	 aos	 designers	 e	 a	
qualquer	 profissional	 com	 o	 objetivo	 de	 criar	 algo.	 Outra	 afirmação	 relevante	 é	 de	
Margonil	 (2002)	 que	 descreve	 o	 designer	 e	 a	 sua	 capacidade	 de	 imaginar	 e	 criar	
produtos	materiais	 e	 imateriais,	 como	meio	 de	 solucionar	 obstáculos	 humanos	 em	
proporções	globais	e	contribuir	para	o	bem-estar	social.		
Raposo	 (2006)	 explica	 que	 a	 correta	 utilização	 do	 design	 para	 otimizar	 a	
comunicação,	 experiência	 e	 enquadramento	 cultural	 dos	 produtos	 melhora	
substancialmente	a	qualidade	de	vida	das	pessoas	a	curto,	médio	e	longo	prazo,	sem	
pôr	de	lado	o	valor	do	produto	e	o	mundo.		
A	 predominância	 do	 design	 nas	 cidades	 também	 tem	 um	 fator	 decisivo	 a	 nıv́el	
social,	 Papanek	 (1995)	 refere	 que	 a	 organização	 de	 espaços	 e	 proliferação	 de	








papel	 na	 flexibilidade	 de	 pensamentos,	 originalidade	 de	 pensamentos	 e	
espontaneidade	 da	 expressão,	 que	 se	 transformam	 em	 atuantes	 essenciais,	 em	
múltiplas	áreas,	no	desenvolvimento	da	economia	nacional.		
O	 mesmo	 autor	 aponta	 a	 necessidade	 de	 as	 empresas	 nacionais	 investirem	 em	
novas	 propostas	 de	 valor	 acrescentado,	 devido	 à	 competitividade	 dos	 mercados	
associada	 à	 evolução	 tecnológica	 e	 às	 tecnologias	 emergentes.	 Esta	 condição	 abre	
lugar	 para	 o	 design	 adotar	 um	 papel	 fundamental	 na	 consolidação	 dessas	 novas	





Rich	 (2004)	procurou	 evidências	 e	 construiu	 ferramentas	para	medir	 o	 impacto	
do	 design	 no	 mundo	 empresarial,	 onde	 se	 destacou	 um	 projeto	 desenvolvido	 em	







Valor estratégico do design  
O	design	surge	como	forma	de	otimizar	e	reforçar	a	utilidade	de	objetos	focando	
estrategicamente	o	seu	público,	não	se	 limitando	 à	 sua	banal	materialização,	afirma	
Raposo	(2006).		
O	 mesmo	 autor	 salienta	 que	 a	 definição	 de	 estratégia	 parte	 do	 cruzamento	 de	
múltiplos	 interesses	 e	 condicionantes,	 tendo	 em	 vista	 a	 dimensão	 e	 identidade	 da	
empresa.	 A	 competitividade	 estabelecida	 pela	 abertura	 de	 mercado	 foi	 um	 fator	
primordial	 no	 debate	 da	 introdução	 do	 papel	 estratégico	 do	 design	 na	 empresa,	
segundo	Magalhães	(1997).		
Beuker	et	al.	 (2002)	 salientam	que	o	valor	do	design	 é	 fruto	de	um	processo	de	
aprendizagem	 e	 educação	 constante,	 levando	 à	 necessidade	 de	 cuidados	 na	 sua	
gestão,	 a	 sua	 assimilação	 na	 gestão	 e	 estratégia	 empresarial	 permite	 uma	 melhor	
articulação.		
Gimeno	(2001)	explica	que	para	a	empresa	alcançar	uma	competitividade	global,	
esta	 deve	 identificar	 a	 origem	 da	 sua	 relação	 com	 o	 mercado	 através	 do	 produto.	
Deste	modo,	o	design	ocupa	a	posição	de	 ferramenta	de	gestão	da	 competitividade,	
devido	 à	 sua	 influência	 sobre	 o	 produto.	 Outra	 forma	 de	 implementar	 o	 design	 na	














2.2.6 Identidade Corporativa 
A	 Identidade	 Corporativa	 de	 uma	 empresa	 é	 muito	 mais	 do	 que	 um	 simples	
logótipo	 e	 as	 suas	 aplicações.	 Ela	 revela	 como	 está	 organizada	 uma	 instituição	 ou	
empresa,	 indica	 se	 está	 centralizada	 ou	 descentralizada,	 se	 tem	 divisões,	 filiais	 ou	
ramos	 e	 que	 relação	 estas	 estruturas	 têm	 com	 o	 todo.	 Segundo	 Costa	 (2003)	 a	
identidade	 é	 um	 potencial	 inscrito	 nos	 cromossomas	 da	 empresa,	 a	 semente	
bioestratégica	dos	seus	fundadores-empreendedores.	
Identidade	Corporativa	nada	mais	é	do	que	o	 conjunto	de	valores	e	 crenças	que	
diferenciam	 uma	 organização	 das	 outras	 que	 existem	 no	 mercado;	 por	 outras	









na	missão	e	no	posicionamento,	 e	 também	que	as	manifestações	visuais	 se	ajustem	
entre	elas.	
	
2.2.8 Imagem Corporativa 
A	noção	de	imagem	corporativa	está	relacionada	com	a	representação	ou	figura	de	




Espera-se	que	as	pessoas,	 ao	observarem	estas	 imagens,	pensem	 imediatamente	na	
empresa.	





Convém	destacar	que,	 apesar	dos	 esforços	próprios	de	 cada	 empresa,	 a	 imagem	
corporativa	 também	 está	 influída	 por	 agentes	 externos,	 como	 os	 meios	 de	
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comunicação,	 os	 sindicatos	 ou	 as	 organizações	 não-governamentais	 que	 emitem	
opiniões	públicas	e	que	podem	incidir	na	perceção	da	população.	
	
2.2.9 Publicidade, Marketing e Meios de Comunicação 
Aceita-se	cada	vez	mais	o	princípio	de	que	há	um	paralelismo	entre	a	evolução	do	
conceito	 de	 publicidade	 e	 o	 modo	 de	 comunicar.	 Isto	 é,	 sendo	 o	 publicitário	 um	
"comunicador",	 ele	 sempre	 procurou	 transferir	 para	 a	 publicidade	 os	 processos	 e	
meios	 de	 comunicação	 próprios	 de	 cada	 época.	Deste	modo,	 podemos	 dizer	 que	 as	
conceções	 lineares	 de	 comunicação	 sintetizadas	 pelo	 esquema	 de	 Lasswell	
influenciaram,	principalmente,	até	aos	anos	cinquenta,	o	modo	de	fazer	comunicação	





Figura 6 – Esquema: Empresa, Produto e Público (Fonte: Cloutier, 1978) 
	
Os	 esquemas	 "unidirecionais"	 de	 comunicação	 refletem-se	 na	 publicidade	 ao	
darem	origem	a	alguém	que	comunica	também	num	só	sentido.	Esta	conceção	clássica	




Aqui	 o	 “publicitário”	 preocupa-se	 mais	 em	 mandar	 "para	 lá"	 o	 seu	 produto	
utilizando	estratégias	em	que	predomina	a	transmissão	do	mesmo	e	há	verificação	do	
"Impacto"	através	de	esquemas	de	avaliação	próprios.	
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Com	 a	 introdução	 da	 noção	 de	 "feedback"	 no	 conceito	 de	 comunicação,	 os	
esquemas	 que	 até	 aqui	 aceitavam	 um	 recetor	 passivo,	 vão-se	 transformando	 em	
esquemas	dinâmicos	onde	se	sublinha	a	ideia	de	"participação"	na	comunicação	entre	
Emissor	 e	 Recetor.	 Aos	 esquemas	 lineares	 seguem-se	 os	 esquemas	 concêntricos	 de	
comunicação.	
Esta	conceção	dinâmica	de	comunicação	revolucionou	totalmente	o	esquema	das	














Significa	 que	 só	 haverá	 comunicação	 publicitária	 quando	 se	 integrarem	
estratégias	 que	 possibilitem	 uma	 nova	 relação	 Empresa	 –	 Produto	 –	 Público	 que	
implica	uma	dinâmica	nova	de	participação	e	reciprocidade	–	interação.	
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2.2.10 Técnicas de resolução de problemas e de estímulo à criatividade 
(Brainstorming, Focus Group) 
O	 crescimento	 da	 concorrência,	 bem	 como	 as	 mudanças	 culturais,	 sociais,	
económicas	 e	 tecnológicas,	 torna	 cada	vez	mais	necessário	o	 entendimento	 sobre	o	
processo	criativo,	visto	que	a	sobrevivência	de	uma	empresa,	em	muitos	casos,	está	
relacionada	à	sua	capacidade	de	produzir	e	implantar	novos	produtos	ou	processos.	
Para	 responder	 a	 isso,	 o	 processo	 criativo	 torna-se	 um	 importante	 recurso	 às	
organizações	(Coronas;	Hernandéz,	2012).	
O	processo	criativo	é	fruto	de	associações,	combinações,	ampliação	e	globalidade	
visual	a	partir	de	 ideias	existentes	 sob	novos	ângulos.	Neste	 sentido,	Baxter	 (2000)	
afirma	 que	 a	 criatividade	 é	 uma	 das	 habilidades	 humanas	 mais	 importantes	 e	
misteriosas,	bem	como	um	elemento	indispensável	às	equipes	de	projetos.	
É	apresentada	por	Tschimmel	(2010)	como	uma	capacidade	cognitiva	e,	como	tal,	
torna-se	 passível	 de	 ser	 desenvolvida	 e	 aplicada	 para	 criar	 algo	 novo,	 provido	 de	
valor	para	um	determinado	 contexto.	A	 este	 respeito,	 o	 autor	destaca	 a	 capacidade	
cognitiva	 como	 o	 pensamento	 criativo	 resultante	 da	 interação	 entre	 conteúdos	




que	 contempla	 relações	 entre	 diversos	 elementos	 para	 a	 criação	 de	 novas	 ideias,	
necessárias	para	gerar	as	soluções	(Csikszentmihalyi,	2006).	Baxter	(2000)	e	Basseto	
(2004)	 ressaltam	 a	 importância	 do	 processo	 criativo	 nas	 fases	 iniciais	 de	 projeto,	
caracterizadas	 pelas	 definições	 dos	 conceitos	 e	 da	 identidade	 do	 produto.	 Gomes	
(2001),	por	sua	vez,	afirma	que	a	criatividade	é	fundamental	no	desenvolvimento	de	
projetos,	 tanto	para	o	 início	do	processo	quanto	para	 a	 escolha	de	meios	 eficientes	
para	a	sua	comunicação.		
Entendendo	 a	 pertinência	 do	 uso	 das	 técnicas	 criativas	 no	 desenvolvimento	 de	
projetos	de	design,	apresentam-se	duas	das	principais	técnicas	de	criatividade:	
	 	









(McShane;	 Von	Glinow,	 2014).	 É	 um	método	 para	 gerar	 ideias,	 aumentar	 a	 eficácia	
criativa	ou	encontrar	soluções	para	problemas	(Winson,	2013).	
O	 processo	 possui	 quatro	 regras	 para	maximizar	 a	 quantidade	 e	 qualidade	 das	
ideias	apresentadas:	(I)	falar	livremente,	sem	julgamentos	prévios;	(II)	não	criticar	as	
outras	pessoas	ou	ideias;	(III)	fornecer	o	máximo	de	ideias;	(IV)	aproveitar	as	ideias	
que	 as	 outras	 pessoas	 apresentaram.	 Di	 Nizo	 (2009)	 corrobora	 os	 autores,	
destacando	como	premissas	básicas	do	Brainstorming,	a	suspensão	do	julgamento,	a	













Figura 8 – Ilustração “Brainstorming” (Fonte https://www.fourthwallevents.com/wp-
content/uploads/2017/01/2013-11-27-brainstorming.jpg) 
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2.2.12 Focus Group 
Focus	Group,	também	designado	como	grupo	de	discussão,	é	uma	técnica	que	visa	
a	 recolha	de	dados,	 podendo	 ser	utilizada	 em	diferentes	momentos	do	processo	de	
investigação.	 Morgan	 (1996,	 1997),	 define	 Focus	 Group	 como	 uma	 técnica	 de	
investigação	 de	 recolha	 de	 dados	 através	 da	 interação	 do	 grupo	 sobre	 um	 tópico	
apresentado	 pelo	 investigador.	 Tal	 definição,	 segundo	 o	 autor,	 comporta	 três	
componentes	 essenciais:	 os	 Focus	Group	 são	um	método	de	 investigação	dirigido	 à	
recolha	de	dados;	localiza	a	interação	na	discussão	do	grupo	como	a	fonte	dos	dados;	
e,	 reconhece	 o	 papel	 ativo	 do	 investigador	 na	 dinamização	 da	 discussão	 do	 grupo	
para	 efeitos	 de	 recolha	 dos	 dados.	 Krueger	 e	 Casey	 (2009),	 para	 além	 das	
características	 anteriores,	 salientam	 também	 a	 focalização	 da	 discussão	 num	 dado	
assunto,	 o	 seu	 contributo	 para	 a	 compreensão	 do	 tópico	 de	 interesse	 e	 o	 facto	 dos	
participantes	 que	 os	 compõem	 terem	 alguma	 característica	 em	 comum	 e	 relevante	
face	ao	tema	em	discussão.	
Em	 suma,	 como	 referem	Krueger	 e	 Casey	 (2009),	 os	 Focus	 Group	 são	 criaturas	
especiais	no	reino	dos	grupos,	sendo	que	aquilo	que	os	define	e	os	distingue	de	outros	
tipos	de	grupo	é	o	facto	de	serem	dirigidos	à	recolha	de	dados	qualitativos	 junto	de	
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2.2.13 O Design Gráfico 
 
Princípios básicos e contributo do Design Gráfico 
 
O	design	gráfico	é	uma	forma	criativa	de	combinar	imagens	e	textos	para	veicular	
significados	 e	 provocar	 sensações	 e	 reações	 de	 acordo	 com	 uma	 intencionalidade	
comunicativa	 concreta.		
No	 entanto,	 esse	 veículo	 é	 neutro	 em	 si	 mesmo	 e	 o	 que	 define	 a	 diferença	 é	 a	
utilização	que	dele	 se	 faz,	 de	 forma	que	 a	 comunicação	gráfica	pode	 ser	 ilustrativa,	
decorativa,	 recreativa,	didática,	 funcional	ou	qualquer	outra	 coisa	que	 se	quiser.	De	
acordo	 com	 Joan	 Costa	 (2011)	 pode	 também	 ser	 persuasiva	 e	 alienadora	 ou	
informativa	e	útil.		
Trata-se	 de	 uma	 decisão	 pessoal	 do	 designer,	 a	 que	 se	 pode	 chamar	 ética.	 É	
também	 um	 processo	 de	 criação	 e	 inovação,	 presente	 no	 nosso	 quotidiano,	
apresentando-se	 como	 uma	 ferramenta	 de	 comunicação	 que	 tem	 a	 finalidade	 de	
transmitir	 ideias,	mensagens	e	conceitos.	Para	 isso,	é	necessário	que	o	designer	que	
materializa	a	mensagem	conheça	primeiro	o	perfil	do	destinatário,	bem	como	os	seus	
interesses	 e	 perspetivas,	 de	modo	 a	 traçar	 critérios	 com	 objetivos	 específicos,	 com	
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2.2.14 O processo do Design Gráfico 
 
 
Briefing > Pesquisa > Conceptualização > Apresentação > Aperfeiçoamento > 
Entrega > Acompanhamento 
1	 Criar	 um	documento	 (Briefing)	 explicativo	 através	 das	 respostas	 cedidas	 pelo	
cliente	e	do	objetivo	específico	do	projeto.	
2	 Uma	 pesquisa	 é	 realizada	 com	 base	 no	 Briefing	 criado.	 A	 pesquisa	 auxilia	 na	
técnica	de	 criação	 (Brainstorming,	 Focus	Group’s,	 etc.)	 e	 na	 fase	 inicial	 do	próximo	
processo	de	design.	
3	Esboçar	possíveis	 ideias	no	papel	através	de	desenhos	ou	esquemas,	passando	
posteriormente	 as	 ideias	 efetivas	 para	 o	 formato	 digital	 ou	 desenvolvendo-as	 em	
formato	analógico.	
4	 Aplicação	 das	 ideias	 finais	 no	 seu	 contexto,	 utilizando	 vários	 formatos	 e	
finalidades.	
5	Finalização	do	conceito	fazendo	revisões	no	design	do	produto	final.	
6	 Trabalho	 final	 entregue	 ao	 cliente,	 disponibilizando	 todos	 os	 formatos	
necessários	para	a	sua	correta	utilização.	




Figura 10 – Ilustração “Processo de Design Gráfico” (Fonte: Desconhecida) 
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2.2.15 O contributo do Design Gráfico para as empresas 
Empresas	 ligadas	 à	 web,	 eletrónica,	 eletrodomésticos,	mobiliário,	 automóveis,	 e	
tantos	outros	ramos,	sobressaem	no	mercado	e	a	web	enche-se	de	like’s	e	de	fans.	Os	
negócios	orientados	para	o	design	estão	a	ganhar	terreno	e	a	influenciar	o	mercado.	O	
design	 democratizou-se	 e	 tornou-se	 uma	 disciplina	 vasta	 e	 orientada	 para	 criar	
experiências	mais	gratificantes	para	os	consumidores.	A	expectativa	de	termos	acesso	
a	 bom	 design	 é	 cada	 vez	 maior.	 Queremos	 que	 produtos	 e	 serviços	 sejam	melhor	
pensados,	 simplificados,	mais	 intuitivos,	mais	 elegantes	 e	 agradáveis	de	usar.	É	por	
este	motivo	que	todas	as	empresas	devem	compreender	o	poder	e	valor	do	design.	
Uma	experiência	com	o	design	de	um	produto	ou	serviço,	molda	de	forma	intensa	








(Torégão,2015).	 O	 design	 leva	 à	 diferenciação,	 à	 criação	 de	 valor	 e	 aumento	 da	
fidelidade,	e	naturalmente,	a	maiores	lucros.	
Michael	Eisner,	um	antigo	presidente	da	Disney,	disse	um	dia	que	“uma	marca	é	





As	principais	 empresas	 valorizam	o	design.	As	outras	que	não	 estão	dispostas	 a	
investir	em	design,	porque	acham	que	ele	não	pode	ser	medido	ou	vinculados	ao	ROI	
(Retorno	Sobre	Investimento),	ficarão	atrasadas.	A	maneira	de	fazer	negócio	como	de	
costume	 já	 não	 é	 suficiente.	 As	 indústrias	maduras	 que	 se	 concentraram	 em	mais,	
melhor	e	mais	rápido	agora	precisam	ajustar	seus	pensamentos	para	incluir	o	design	
como	um	diferenciador	de	valor	chave	(Maeda,	2011)	




porque	 demandam	 pesquisa	 e	 desenvolvimento	 empresarial,	 seja	 rastreando	
tendências	 emergentes,	 buscando	 novos	mercados	 ou	 acompanhando	 as	mudanças	
tecnológicas.	 Dentre	 os	 principais	 recursos	 organizacionais	 que	 uma	 empresa	
necessita	para	obter	sucesso,	o	design	se	manifesta	em	sua	dimensão	estratégica.		
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Segundo	 Walton	 (Spring,	 2004)	 outra	 maneira	 de	 aplicar	 o	 design	 estratégico	
efetivamente	é	conduzir	o	cliente	por	meio	de	um	conjunto	de	experiências	que	vão	
da	verdade	 (base	para	o	 relacionamento)	à	 competência	 (fornecer	uma	experiência	
conveniente	e	enriquecedora);	da	autonomia	(permitir	o	indivíduo	fácil	integração	e	
manuseio)	à	criatividade	(apoio,	domínio	para	estimular	a	criatividade	do	cliente	na	











A Gestão de Design como ferramenta estratégica: Caso de Estudo Procer, S.A. 
	
37 
2.3 Gestão Empresarial / das Organizações 




Para	que	uma	determinada	gestão	 seja	 ideal	 e	alcance	bons	 resultados,	 ela	deve	
corrigir	 os	 problemas	 que	 possam	 afetar	 diretamente	 o	 sucesso	 da	 empresa	 e	
procurar	a	ajuda	de	especialistas	para	 identificar	esses	problemas,	novas	soluções	e	
estratégias,	 entre	 outras	 questões.	 Enquanto	 isso,	 há	 quatro	 funções	 fundamentais	
que	a	administração	da	empresa	deve	cumprir	para	 conseguir	uma	gestão	eficiente	
que	 produza	 bons	 resultados;	 o	 planeamento,	 a	 partir	 do	 qual	 os	 recursos	 são	
combinados	 de	 modo	 a	 produzir	 novos	 projetos	 que	 possam	 ser	 rentáveis	 para	 a	
empresa.	Em	seguida,	a	organização,	que	é	vital	na	hora	de	agrupar	todos	os	recursos	
que	conta	a	empresa	para	assim	ter	uma	melhor	ideia,	promover	que	trabalhem	em	
conjunto	 e	 on-line	 para	 obter	 um	melhor	 aproveitamento	 e	 então	 esperar	 somente	
por	bons	 resultados.	Em	 terceiro	 lugar	aparece	a	 comunicação,	ou	melhor,	um	bom	
nível	de	comunicação	entre	os	administradores	e	os	colaboradores;	isto	acaba	por	ser	
quase	 essencial	 quando	 se	 deseja	 um	 bom	 ambiente	 de	 trabalho	 e	 aumentar	 a	
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2.3.1 Conceitos 
A	 palavra	 Gestão,	 segundo	 Luft	 (2001)	 define-se	 como	 “ação	 ou	 efeito	 de	 gerir;	
gerência;	 administração”.	 Vem	 do	 latim	 gerir	 que	 significa	 administrar,	 gerenciar,	
coordenar	(Informação	Verbal).	Analisando	a	significação	da	palavra	gestão	podemos	
fazer	uma	correlação	à	palavra	administração:	do	 latim	ad	 (direção,	 tendência	para	
algo)	 e	 minister	 (pessoas),	 e	 designa	 o	 desempenho	 de	 tarefas	 de	 direção	 dos	
assuntos	 de	 um	 grupo.	 É	 utilizada	 em	 especial	 em	 áreas	 com	 corpos	 dirigentes	
poderosos,	como	por	exemplo	no	mundo	empresarial	(administração	de	empresas)	e	
em	entidades	dependentes	dos	governos	(administração	pública).	
Em	 aprofundamento	 a	 definição	 de	 administração	 segundo	 Travassos	 (1979)	
destacam-se	 a	 de	 Olivier	 Sheldan:	 “É	 a	 função	 da	 indústria	 que	 se	 refere	 a	
determinação	 da	 política	 empresarial	 à	 coordenação	 das	 finanças,	 à	 produção	 e	
distribuição,	 ao	 estabelecimento	 da	 área	 da	 organização	 ...”	 Na	 mesma	 linha	 de	
pensamento	Glazer	 (1979)	define	que:	Administração	 é	 a	 palavra	que	usamos	para	
exprimir	 o	 desempenho	 de	 qualquer	 função	 que	 exceda	 a	 capacidade	 de	 uma	 só	
pessoa,	 começa	 no	momento	 em	 que	 o	 indivíduo	 tendo	muito	 o	 que	 fazer,	 arranja	
quem	 o	 ajuda,	 e	 atinge	 o	 seu	 completo	 desenvolvimento	 nas	 grandes	 empresas	
privadas,	ou	nas	repartições	governamentais.	
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Destes	 conceitos	 formais	 de	 cultura,	 desde	 o	 século	 XIX	 até	 os	 dias	 de	 hoje,	 a	
cultura	é	entendida	e	definida	como	um	conjunto	de	fatores	inerentes	aos	indivíduos	
da	sociedade.	
A	 partir	 da	 definição	 de	 cultura,	 podemos	 definir	 a	 cultura	 organizacional,	 que	








Esta	mesma	cultura	 corporativa	 constitui	o	modo	 institucionalizado	de	pensar	e	
agir	que	existe	em	uma	organização.	A	essência	da	cultura	de	uma	empresa	é	expressa	
pela	maneira	 como	 ela	 faz	 seus	 negócios,	 a	maneira	 como	 ela	 trata	 seus	 clientes	 e	
funcionários,	 o	 grau	 de	 autonomia	 ou	 liberdade	 que	 existe	 em	 suas	 unidades	 ou	
escritórios	 e	 o	 grau	 de	 lealdade	 expresso	 por	 seus	 funcionários	 com	 relação	 à	
empresa.	
A	cultura	organizacional	representa	as	perceções	dos	dirigentes	e	funcionários	da	
organização	e	 reflete	 a	mentalidade	que	predomina	na	organização.	Por	 esta	 razão,	
ela	condiciona	a	administração	das	pessoas.	
Em	 outras	 palavras,	 a	 cultura	 organizacional	 representa	 as	 normas	 informais	 e	






E	 por	 último,	 Schein	 (1996)	 afirma	 que	 cultura	 organizacional	 é	 o	 conjunto	 de	
pressupostos	básicos	que	um	grupo	inventou,	descobriu	ou	desenvolveu	ao	aprender	
como	 lidar	 com	 os	 problemas	 de	 adaptação	 externa	 e	 integração	 interna	 e	 que	
funcionaram	bem	o	suficiente	para	serem	considerados	válidos	e	ensinados	a	novos	
membros	 como	 a	 forma	 correta	 de	 perceber,	 pensar	 e	 sentir,	 em	 relação	 a	 esses	
problemas.	
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2.3.4 Estratégia 




organização	 e	 entendem	 o	 seu	 funcionamento.	 Como	 afirma	 Hambrick	 (1983),	 a	
estratégia	é	um	conceito	multidimensional	e	situacional	e	isso	dificulta	uma	definição	
de	consenso.	
No	 entanto	 Chandler	 (1962)	 simplifica	 o	 conceito	 afirmando	 que	 estratégia	 é	 a	




Figura 12 – Ilustração “Design x Estratégia” (Fonte: http://infolead.mobi/list/100516/design-strategy.gif) 
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2.4 Gestão de Design 
À	semelhança	da	definição	de	design,	é	igualmente	complexo	definir	o	conceito	de	
gestão	 de	 design,	 pois	 não	 existe	 uma	 definição	 única	 nem	 universalmente	 aceite.	
Existem	sim	múltiplas	perspetivas	sobre	os	aspetos	específicos	que	definem	a	gestão	
do	design.	






Já	 Gorb	 (1990)	 sugere	 que	 a	 definição	 de	 gestão	 de	 design	 está	 diretamente	









Segundo	Mozota	 (2011),	 a	 gestão	do	design	é	 a	 implementação	do	Design	 como	













Em	 síntese,	 a	 fronteira	 entre	 gestão	 e	 design	 é	 uma	 temática	 difícil,	 sendo	
fundamental	entender	as	 fronteiras	que	distinguem	ambos.	Mas	quanto	ao	conceito	
de	gestão	do	design,	este	pretende	terminar	com	a	contratação	pontual	de	designers	e	
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passar	 a	 inseri-los	 nos	 quadros	 das	 empresas,	 impondo	 desta	 forma	 a	 cultura	 do	
design	 no	 interior	 da	 organização	 de	 forma	 a	 torná-la	 mais	 competitiva	 (Branco	
2003).	E	apesar	da	gestão	do	design	ser	um	tema	que	ainda	causa	alguma	confusão	
relativamente	à	sua	definição,	existem	algumas	linhas	orientadoras	apresentadas	por	




A Gestão de Design como ferramenta estratégica: Caso de Estudo Procer, S.A. 
	
43 
2.4.1 Gestão de Design / Origens 
As	origens	do	conceito	de	gestão	de	design	remontam	para	a	época	denominada	
por	Revolução	
Industrial,	 decorrida	 entre	 1830	 e	 1944.	 No	 entanto,	 foi	 em	 1907	 que	 Peter	
Behrens,	 o	 primeiro	 designer	 direcionado	 para	 a	 indústria,	 adquiriu	 o	 estatuto	 de	
designer	 consultor,	 na	 AEG	 (Allgemeinen	 Elektricitats	 Gesellschaft),	 criando	 pela	
primeira	vez	o	que	atualmente	identificamos	como	identidade	corporativa,	intervindo	
ao	 nível	 do	 edifício,	 produto	 e	 comunicação	 da	 empresa	 (Best,	 2009).	 Contudo,	 o	
processo	de	gestão	do	design,	tal	como	o	conhecemos	hoje,	surgiu	décadas	depois,	na	




empresa	 cliente.	O	 objetivo	 era	 uniformizar	 a	 execução	dos	 projetos	 e	manter	 uma	
comunicação	aberta	entre	ambas	as	entidades	intervenientes	(Mozota,	2011).	
Foi	também	na	Grã-Bretanha	que	a	ascensão	da	gestão	do	design	se	proporcionou,	
através	 da	 união	 Royal	 College	 of	 Arts,	 de	 Londres,	 e	 do	 departamento	 de	 Design	
Management,	da	London	Business	School,	dirigido	por	Peter	Gorb,	 tomando-se	pela	
primeira	 vez	 verdadeira	 consciência	 da	 relevância	 do	 papel	 do	 design	 quer	 na	
indústria,	quer	na	economia	(Hetzel,	1993	cit	in	Mozota,	2011).	
Alguns	anos	depois,	em	1975,	nos	Estados	Unidos,	Bill	Hannon	juntamente	com	o	
Massachusetts	 College	 of	 Art,	 fundaram	 o	 Design	 Management	 Institute	 (DMI),	 em	
Boston.	O	DMI	tinha	como	principal	objetivo	melhorar	o	crescimento	económico	das	
organizações	 a	 nível	 mundial,	 através	 da	 integração	 da	 gestão	 do	 design.	 Atribui	
assim	o	carácter	formal	de	disciplina	à	Gestão	do	Design,	tornando-se	no	maior	centro	
académico	 que	 reúne	 educadores,	 designers	 e	 empresários,	 atingindo	 assim	 o	
estatuto	 de	 liderança	 em	 1986.	 Mais	 tarde,	 em	 parceria	 com	 a	 Harvard	 Business	
School,	 desenvolve	 o	 TRIAD	 (grupo	 de	 três),	 primeiro	 projeto	 de	 pesquisa	
internacional	 sobre	 gestão	 do	 design.	 As	 ligações	 entre	 as	 duas	 instituições	 foram	
reforçadas	 na	 década	 de	 90,	 passando	 a	 Harvard	 Business	 School	 a	 ser	 a	 única	
distribuidora	dos	estudos	de	caso	realizados	na	DMI.	
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Perante	a	evolução	do	design,	num	contexto	em	que	é	usado	como	estratégia,	e	a	
sua	 consequente	 consolidação	 nas	 empresas,	 surge	 o	 conceito	Design	Thinking,	 em	
que	o	design	passa	a	assumir	um	papel	de	liderança	no	interior	das	organizações.	Este	
conceito	 diz	 respeito	 ao	 conjunto	 de	 métodos	 e	 processos	 criativos	 usados	 para	




permite-nos	 perceber	 a	 relação	 intrínseca	 entre	 ambas	 as	 disciplinas	 e	 o	 seu	
comportamento	evolutivo	ao	 longo	do	século,	 tendo	em	consideração	que	à	medida	
que	o	design	se	populariza	e	se	consolida	no	seio	das	organizações,	adquire	cada	vez	
mais	 um	 papel	 de	 liderança	 estratégica,	 proporcionando	 a	 entrada	 do	 conceito	 de	
gestão	de	design	nas	empresas	(Best,	2009).	
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2.5 Gestão de projeto como ferramenta estratégica 
Existem	 diversas	 justificativas	 para	 o	 sucesso	 ou	 fracasso	 de	 uma	 empresa,	
Penrose	citado	por	Vian,	Pelegrino	e	Paiva	(2008,	)	enfatiza	que	“existem	firmas	que	
não	 crescem	 em	 decorrência	 da	 ineficiência	 administrativa,	 direção	 não	





O	 conhecimento	 das	 etapas	 que	 envolvem	 a	 tomada	 de	 decisão	 pode	 contribuir	
para	o	sucesso	de	um	projeto.	Segundo	Chiavenato	(2005)	essas	etapas	são:		
[...]	 perceção	 da	 situação	 que	 envolve	 algum	 problema,	 analise	 e	 definição	 do	
problema,	definição	dos	objetivos,	procura	de	alternativas	de	solução	ou	de	cursos	de	
ação,	 escolha	 (seleção)	 da	 alternativa	 mais	 adequada	 ao	 alcance	 dos	 objetivos,	
avaliação	e	comparação	das	alternativas,	implementação	da	alternativa	escolhida.		
As	razões	mais	comuns	para	se	iniciar	um	projeto,	estão	referidas	a	demanda	de	
mercado,	 estratégias	 económicas,	 necessidades	 administrativas,	 atendimento	 ao	
público	e	ao	cliente,	atualização	tecnológica	e	ao	acatamento	de	alguma	legislação.	Em	
termos	 gerais,	 é	 possível	 dizer	 que	 novos	 projetos	 surgem	 para	 dar	 uma	 resposta	
estratégica	a	um	desafio	(Thiry-Cherques,	2004).		
Devido	 a	 condições	 cada	 vez	 mais	 restritas	 relacionadas	 a	 custos,	 prazos,	
qualidade,	 relacionamento	 com	 a	 organização	 e	 meio	 ambiente,	 gerenciamento	 de	
projetos,	 passou	 a	 ser	 crucial	 na	 administração	 de	 uma	 empresa.	 Para	 Valeriano	
(2005)	 cada	 vez	 mais	 o	 projeto	 é	 um	 instrumento	 vital	 para	 as	 organizações	 e	 os	
vínculos	organização-projeto,	que	antes	representavam	um	relacionamento	distante,	
hoje	são	extremamente	fortes.	
Qualquer	 projeto	 deve	 ser	 planeado	 considerando	 todas	 as	 variáveis	 envolvidas	
como:	clientes,	 concorrentes,	 fornecedores;	 fatores	económicos,	 financeiros,	 legais	e	
ilegais,	 normativos,	 políticos	 ou	 tecnológicos;	 ambiente	 favorável	 ou	 adverso,	 em	
mudança	ou	estagnado,	otimista	ou	pessimista.	
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2.5.1 Design Thinking 
O	design	é	uma	disciplina	de	solução	de	problemas	e	se	ele	estiver	inserido	em	um	
ambiente	 de	 negócios,	 então	 deve	 solucionar	 problemas	 de	 negócios	 (Phillips,	
2008).	 E	 uma	 das	 formas	 como	 pode	 contribuir	 para	 isso	 de	 maneira	 bastante	
ampla	é	através	do	design	thinking.	Para	Lockwood	(2010),	o	objetivo	do	design	
thinking	 é	 envolver	 consumidores,	 designers	 e	 empresários	 num	 processo	





com	 Brown	 (2010)	 esta	 abordagem	 baseia-se	 na	 habilidade	 do	 ser	 humano	 de	
reconhecer	padrões	 e	de	 construir	 ideias	que	 têm	 significados	 tanto	 emocionais	
quanto	funcionais.		







Figura 13 – Processo de Design Thinking (Fonte: Adaptado de Brown, 2008) 
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Na	 inspiração	 há	 a	 coleta	 de	 insights	 para	 compreensão	 de	 como	 as	 pessoas	
experimentam	o	mundo	física,	cognitiva	e	emocionalmente,	e	como	funcionam	grupos	
sociais	 e	 culturais.	 Isto	 requer	 que	 o	 gestor/designer	 se	 exponha	 ao	mundo	 e	 dele	
participe.		
Para	 Fraser	 (2010),	 é	 necessário	 entendimento	 profundo	 do	 consumidor.	 O	
primeiro	 passo	 é	 entendê-lo	 de	 maneira	 profunda	 e	 ampla	 assim	 como	 os	







enriquecimento	 do	 conceito,	 de	 preferência	 com	 usuários.	 Nesta	 etapa	 também	 é	







de	 finalizados	 deve	 ser	 desenvolvida	 também	 a	 estratégia	 de	 comunicação	 para	
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Figura 14 – Critérios de inovação em Design (Fonte: Adaptado de D.School) 
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2.5.2 Gestão de Design e Design Thinking 
Segundo	 Lockwood	 (2010),	 como	 um	 processo	 de	 inovação,	 o	 design	 thinking	
cruza	pelos	três	níveis	da	gestão	de	design.	Integrar	o	design	na	cultura	corporativa	
inclui,	portanto,	integrar	o	design	thinking	nos	processos	dos	negócios.	
De	 modo	 geral,	 a	 gestão	 de	 design	 tem	 se	 preocupado	 mais	 com	 projetos	
individuais	 de	 design	 e	 com	 a	 evolução	 e	 as	 melhorias	 incrementais,	 enquanto	 o	
design	 thinking	 representa	 uma	 mudança	 mais	 radical	 na	 maneira	 global	 de	 uma	
organização	de	fazer	negócios.	
Para	 Fraser	 (2010)	 o	 grande	 benefício	 do	 design	 thinking	 está	 no	 design	 do	
negócio	 em	 si:	 o	 design	 das	 estratégias	 e	 modelos	 de	 negócios	 para	 o	 sucesso	
organizacional.	Através	da	expansão	do	design	thinking	pela	organização	e	em	todo	o	
processo	 de	 desenvolvimento	 do	 negócio,	 uma	 empresa	 pode	 abrir	 novas	








Com	 isto,	 o	 crescimento	 do	 design	 thinking	 tem	 ajudado	 a	 promover	 a	
sensibilização	para	a	gestão	de	design	em	diferentes	níveis	da	organização	e	com	isso	
contribuído	para	uma	imagem	mais	clara	desta.	
Finalmente,	 segundo	 Martin	 (2010),	 as	 empresas	 que	 dominarem	 o	 design	
thinking	obterão	 vantagem	competitiva	de	 longo	prazo	praticamente	 inesgotável.	A	
vantagem,	 que	 surge	 do	 foco	 persistente	 das	 empresas	 no	 design	 thinking	 de	
sistemas,	acabará	por	se	estender	ao	mundo	como	um	todo.	
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2.6 O Briefing  
EW 	comum,	tanto	no	design,	como	noutras	áreas,	a	utilização	de	ferramentas	com	o	
objetivo	 de	 auxiliar	 na	 captação	 de	 informações,	 também	 conhecido	 pelo	 termo	
briefing.	Trata-se	de	um	utensıĺio	empregue	para	reunir	e	divulgar	dados	alusivos	ao	
projeto.	 Baseando-nos	 nas	 palavras	 de	 Stamper	 (1985),	 o	 vocábulo	 “informar”	 é	
idêntico	à	ação	de	dar	forma	a	um	dado.	Melo	(2005)	distingue	o	artista	que	propõe	o	
seu	 próprio	 problema,	 do	 designer	 que	 é	 convocado	 para	 resolver	 problemas	










Pode	 ser	 visto	 como	um	documento	que	questiona	 e	 informa,	 de	modo	 resumido	 e	
apresenta	o	problema	num	estágio	embrionário	do	processo.	O	termo	briefing	é	visto	
como	um	verbo	em	ação,	algo	que	se	encontra	a	decorrer,	movimento	ou	construção,	






para	 a	 resolução	 dos	 problemas	de	 design.	A	Associação	 dos	Designers	Gráficos	 do	
Brasil,	 também	 conhecida	 como	 ADG	 (2004),	 alega	 que	 o	 briefing	 sintetiza	 os	
objetivos	 relevantes	para	o	desenvolvimento	do	projeto	e	 frequentemente	utilizado	
pelo	designer	para	o	delimitar.		
Segundo	 Melo	 (2005),	 o	 briefing	 é	 um	 instrumento	 que	 o	 designer	 utiliza	 para	








ser	 opção	 de	 todos	 os	 projetos,	 isto	 no	 caso	 de	 ser	 considerado	 de	 pequenas	
dimensões	ou	rotinas	de	rápida	execução	para	um	designer.	Porém,	o	autor	defende	






entendidos,	 confusões,	 discussões	 e	 confrontações	 desnecessárias.	 Philips	 (2008)	
acrescenta	que	escrever	um	briefing	ajuda	a	formalizar	o	seu	registo,	bem	como	pode	
vir	a	acrescentar	dados	futuros,	permitindo	assim	uma	constante	meditação	sobre	o	
problema	 a	 resolver.	 Como	 a	 sua	 aparição	 é	 uma	 das	 primeiras	 no	 processo	 é	
essencial	recolher	o	maior	número	de	informações,	de	modo	a	auxiliar	na	organização	
e	planificação	do	projeto.	 
O	briefing,	 ao	 contrário	do	que	se	pode	pensar,	não	 é	um	elemento	 limitador	da	
criatividade.	 Pelo	 contrário,	 estimula	 o	 aparecimento	 de	 novas	 ideias	mais	 eficazes	
para	a	resolução	desejada,	sendo	fruto	do	designer,	assim	como	a	sua	apresentação	ao	
cliente.		
Bruce	 (1999)	 apresenta	 estudos	 que	 destacam	 a	 necessidade	 de	 o	 designer	
recolher	uma	grande	quantidade	de	informações,	desde	a	empresa,	ao	seu	campo	de	





Mozota	 (2002)	 apresenta	 um	 quadro	 (Figura	 15,	 p.54)	 com	 os	 tópicos	 a	 serem	
abordados,	no	seu	ponto	de	vista,	num	briefing	de	design.	Para	a	autora,	o	briefing	 é	
tido	 como	 uma	 ferramenta	 de	 registo,	 que	 guia	 o	 designer	 no	 correto	 rumo	 do	
projeto.	 Porém,	 a	 autora,	 ao	 desenvolver	 o	 roteiro	 de	 briefing,	 colocou	 o	 designer	
como	 um	 solucionador	 de	 problemas,	 ao	 contrário	 do	 que	 o	 Design	 Estratégico	
defende:	que	o	seu	lugar	deve	ser	em	todas	as	etapas	do	processo	de	projeto.		
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Figura 15 — O briefing do projeto de design (Fonte: Adaptado de Mozota, 2002)  
	
O	briefing	não	deve	ser	privado	de	dados	especıf́icos	e	estratégicos,	afirma	Phillips	
(2008),	 exemplificando	 até	 mesmo	 metodologias	 a	 serem	 utilizadas,	 recursos	 e	
prazos.	O	 autor	 sublinha	 ser	necessário	mais	de	uma	 reunião	para	 a	 construção	do	
briefing,	permitindo	assim	ficar	mais	completo	a	cada	uma.	O	primeiro	encontro	 é	o	
momento	 para	 alinhar	 as	 ideias,	 expor	 objetivos	 e	 limitações	 do	 projeto.	 Numa	
segunda	 reunião,	 é	 possıv́el	 validar	 os	 dados	 recolhidos	 na	 primeira	 reunião	 e	






desenvolvido	 por	 uma	 só	 pessoa,	 sem	 considerar	 conhecimento	 de	 outros	
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intervenientes.	Descreve,	 ainda,	 ser	 importante	 envolver	 os	dois	 lados	 interessados	
no	 projeto:	 o	 lado	 do	 cliente	 e	 o	 lado	 incumbido	 pelo	 desenvolvimento	 do	 projeto.	
Podemos	então	reduzir	as	probabilidades	do	projeto	ou	das	suas	linhas	orientadoras	
tomarem	um	partido	pessoal	nas	decisões,	oposto	dos	reais	objetivos	do	projeto.	 
No	 seguimento	 dessa	 linha	 de	 pensamento,	 Phillips	 (2008)	 estabelece	 alguns	
tópicos,	de	forma	a	torná-los	numa	prática,	indo	ao	encontro	da	maioria	dos	briefings	
de	design.	Porém,	o	autor	apela	à	singularidade	de	cada	briefing,	atribuıd́o	por	fatores	
como	a	 sua	natureza,	 entre	outros.	Por	 esses	motivos,	 esses	 tópicos	não	devem	ser	
encarados	 como	 um	 padrão	 ou	 limitador	 no	 briefing,	 mas	 sim	 como	 um	 primeiro	
ponto	de	ponderação	sobre	o	projeto.		
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Figura 16 — Principais conteu ́dos dos to ́picos ba ́sicos do briefing de design (Fonte: Phillips, 2008)  
Podemos	observar	que	parte	dos	 tópicos	propostos	pelo	 autor	dizem	 respeito	 a	
delimitações	ao	processo	projetivo,	poucos	desses	tópicos	dão	espaço	para	estıḿulos	
para	o	projeto	adquirir	um	carácter	 inovador.	Por	sua	vez,	 é	dada	a	 imagem	de	um	













Celaschi	 e	 Deserti	 (2007)	 dividem	 o	 projeto	 em	 duas	 etapas,	 metaprojetual	 e	
projetual.	 A	 primeira	 etapa,	 metaprojetual,	 caracterizada	 por	 um	 momento	 de	
reflexão	 preliminar	 sobre	 o	 projeto,	 uma	 contıńua	 aprovação	 e	 inquirição	 do	
problema,	 através	 de	 pesquisas	 contextuais	 e	 de	 tendências.	 A	 segunda	 etapa	 é	
denominada	 de	 projetual	 e	 envolve	 o	 desenvolvimento	 do	 projeto	 para	 atingir	 a	
solução	 desejada.	 No	 final	 da	 fase	 metaprojetual,	 Celaschi	 e	 Deserti	 (2007)	 fazem	
alusão	a	um	momento	para	ponderar	sobre	o	projeto,	denominado	de	contrabriefing.		
Alguns	 autores,	 como	 Phillips	 (2008)	 e	 Mozota	 (2003),	 referem	 o	 termo	
contrabriefing	 como	 parte	 do	 Design	 Estratégico,	 e	 com	 o	 objetivo	 de	 auxiliar	 o	
designer	 a	 rever	 o	 processo	 de	 projeto.	 Desse	 modo,	 tanto	 o	 briefing	 como	 o	
contrabriefing	fazem	parte	da	fase	metraprojetual,	à	luz	do	Design	Estratégico.		
O	 papel	 de	 ferramenta	 confrontadora	 entre	 os	 dados	 e	 o	 problema	 é	 assumido	
pelo	 contrabriefing.	 Isto	 é,	 os	 dados	 recolhidos	 através	 das	 pesquisas	 contextuais	
serão	 confrontados	 com	 o	 problema	 delimitado	 anteriormente	 no	 briefing,	
pretendendo	 criar	 uma	validação	 entre	 as	mesmas.	 Esse	momento	 é	 essencial	 para	
fundamentar	e	tornar	mais	assertivo	o	projeto.		
Podemos	 ter	 em	 conta	 que	 o	 briefing	 é	 uma	 ferramenta	 aglutinadora	 de	 dados	
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2.7 Argumento da Investigação 
Para	a	presente	investigação	definiu-se	como	argumento	o	seguinte:	
“A	Gestão	de	Design	como	ferramenta	estratégica:	Caso	de	estudo	Procer,	S.A.”	











primeiro	 passo	 a	 desenvolver	 assenta	 numa	 análise	 da	 empresa	 e	 dos	 meios	 de	
comunicação	de	que	dispõe;	seguidamente,	avaliar	se	estes	são	viáveis	ou	não	e	o	que	
alterar	para	que	a	imagem	da	empresa	tenha	impacto	na	sociedade.	
Nos	 dias	 que	 correm	 a	 proliferação	 da	 tecnologia	 e	 da	 internet	 impulsionou	 a	
evolução	da	 área	de	design	permitindo	as	empresas	 integrarem	nas	suas	estruturas	
de	 forma	 a	melhor	 os	 seus	 processos	 e	 produtos	 finais.	 Portanto	 é	 visto	 como	 um	
elemento	 potenciador	 na	 exploração	 de	 novos	 mercados	 permitindo	 assim	 uma	
melhor	adaptação	da	empresa	as	mudanças	de	mercado.	 
Decerto,	 para	 a	 correta	 integração	 da	 área	 é	 importante	 conhecer	 modelos	 de	
vários	 autores	 com	 objetivos	 e	 áreas	 de	 aplicação	 final	 diferentes,	 ajudando	 a	
selecionar	 a	 melhor	 solução	 a	 ser	 aplicada	 em	 cada	 caso	 e/ou	 a	 junção	 de	 alguns	
pontos	 de	 vista	 podendo	 elevar	 a	 sua	 eficiência	 e	 eficácia	 no	 momento	 de	
implementar.		
Além	 do	 mais,	 a	 gestão	 é	 uma	 área	 essencial	 e	 complementar	 ao	 design	 no	
momento	 da	 sua	 integração	 na	 empresa	 pois	 permite	 compreender	 a	 estrutura	 já	
existente	 e	 qual	 a	melhor	 forma	 de	 proceder	 a	 sua	 adaptação	 sem	 comprometer	 a	
existente.	EW 	importante	destacar	que	a	transmissão	estável	de	informação,	dentro	da	
estrutura,	 tem	 um	 rolo	 decisivo	 no	 correto	 funcionamento	 da	 gestão.	 Bem	 como	 é	
recomendado	 um	 sector	 exclusivo,	 na	 empresa,	 para	 desenvolver	 esse	 controlo	 de	
gestão,	embora	tenha	sofrido	durante	muitos	anos	de	negligência	e	confundido	com	











empresa	 não	 depende	 somente	 da	 contratação	 de	 designer	 ou	 criação	 de	 um	










ao	 seguinte	 argumento	 final:	 Pretende-se	 atingir	 um	 desenvolvimento	 coerente,	
diferenciador	e	único	para	a	empresa,	de	modo	a	que	esta	possa	ter	destaque	face	aos	















Capítulo III – Caso de Estudo: Procer,S.A. 
	  
































planeamento	 estratégico	 à	 redação	 e	 design;	 da	 impressão	 offset,	 de	 pequenos	 e	
grandes	 formatos,	 à	 conceção,	 produção	 e	 montagem	 de	 stands,	 em	 Portugal	 e	 no	
estrangeiro;	 do	 multimédia	 e	 Web	 Design	 ao	 3D.	 Com	 assistência	 permanente	 e	
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3.2.2 Produtos e Serviços 
Espaços	 Expositivos:	 Criação	 e	 desenvolvimento	 de	 espaços	 e	 objetos	
expositivos:	Stands,	expositores	e	mobiliário	enquanto	complemento.	
Impressão	 Digital:	 Versatilidade,	 personalização,	 pequenas	 tiragens	 e	 rapidez	
são	algumas	das	vantagens	da	impressão	digital.	
Impressão	 Offset:	 Processo	 ideal	 para	 produção	 de	 grandes	 tiragens.	 Com	





Design	 Digital	 e	 Multimédia:	 Complemento	 principal	 na	 agregação	 de	 novas	





Figura 17 - Esquema Procer (Fonte: Autor/ www.procer.pt) 
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3.2.3 Clientes e o público-alvo 
A	 Procer,	 S.A.	 conta	 com	 um	 vasto	 núcleo	 de	 clientes	 e	 parceiros,	 entre	 eles	
instituições	públicas,	clínicas,	grupos	empresariais	e	PME’s.	
Entre	 muito	 nomes	 podemos	 referir:	 Câmara	 Municipal	 de	 Aveiro,	 Câmara	
Municipal	 de	 Águeda,	 CardPresso,	 Crioestaminal,	 INDASA,	 Instituto	 Politécnico	 de	
Castelo	 Branco,	 Leilosoc,	 OLI	 –	 Oliveira	 e	 Irmão,	 Universidade	 Portucalense	 (UPT),	
EnoForum	(Carmim),	Turismo	do	Centro,	Douro	Azul,	Sal	Criativo	 (Mistolin	Group),	
entre	muitas	outras.	
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3.3 Estrutura e funcionamento  
3.3.1 A equipa 
A	 Procer,	 S.A.	 conta	 com	 três	 pessoas	 na	 Administração:	 Leonel	 Silva,	 Aniano	
Almeida	e	Manuel	dos	Anjos.	
Da	 área	 financeira	 e	 recursos	 humanos	 fazem	 parte	 a	 Olga	 Martins	 e	 a	 Isabel	
Nunes.	
No	departamento	 comercial	 está	 a	Paula	Caniço,	de	 seguida	no	gabinete	de	pré-
produção	 está:	 João	 Mota,	 Carolina	 Corga,	 Eduardo	 Echeszuria,	 Hilson	 Jesus	 e	 um	
novo	 elemento	 no	 cargo	 de	 tratamento	 de	 imagem	 e	 produção	 3D,	 cargo	
anteriormente	ocupado	por	Catarina	Cardoso.	
Na	 Produção	 Gráfica	 em	 geral	 está	 o	 António	 Capela,	 o	 Armindo	 Lameiras,	 a	
Patrícia	Rato,	a	Daniela	Oliveira,	a	Noémia	Sousa,	a	Filipa	Almeida	e	o	Gonçalo	Neto.	




3.3.2 O funcionamento interno 
A	 Procer	 é	 uma	 empresa	 constituıd́a	 por	 vários	 departamentos,	 mais	
precisamente	 oito,	 dando	 corpo	 a	 todo	 um	 processo	 de	 produção	 da	 empresa.	 As	
dimensões	das	equipas	dentro	dos	departamentos	são,	geralmente,	constituıd́as	por	
reduzidos	 números	 de	 colaboradores	 e	 grande	 parte	 dos	 departamentos/equipas	
encontram-se	 todos	 na	 mesma	 área	 de	 trabalho	 levando	 a	 que	 alguns	 dos	
colaboradores	desempenhem	funções	de	vários	departamentos	em	simultâneo.	 
Departamento	 Administrativo,	 composto	 por	 um	 membro	 –	 Leonel	 Silva.	 EW 	
responsável	 pela	 gestão	 total	 da	 empresa.	 EW 	 quem	 tem	 o	 poder	 de	 decisão	 dentro	
empresa.	 Preocupa-se	 com	 a	 orçamentação	 e	 procura	 criar	 novas	 soluções	 e	
estratégias	de	mercado.	Por	vezes,	reúne-se	com	Aniano	(acionista	da	empresa)	com	
o	intuito	de	auxiliar	na	tomada	de	decisões	estratégicas	da	empresa;	 
O	 Departamento	 Comercial	 é	 relativamente	 recente,	 fruto	 da	 expansão	 da	
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operacionalizar	 o	 decorrer	 dos	 projetos	 entre	 os	 vários	 departamentos,	 de	 acordo	
com	a	especificidade	de	cada	desafio.	EW 	responsabilidade	da	Carolina	Pereira	e	centra-
se	em	validar	as	etapas	necessárias	para	a	boa	evolução	do	projeto	e	 cumprimento	
dos	 prazos	 do	 projeto.	 Pode	 ainda	 validar	 a	 necessidade	 de	 subcontratar	 recursos	
necessários	à	viabilidade	do	projeto	em	questão.	Carolina,	supervisiona,	muitas	vezes,	
os	Departamentos	de	Impressão	e	Acabamento	e	a	Carpintaria;		
O	 Departamento	 de	 Pré-impressão,	 composto	 é	 por	 quatro	 pessoas:	 Eduardo	
Echezuria	 e	Catarina	Cardoso	 (arte	 finalistas),	 a	 gestora	de	projetos	 (enquanto	arte	
finalista)	e	por	fim,	Hilson	Augusto.	Responsabilizam-se	pela	verificação	e	preparação	
de	 todos	 os	 projetos	 de	 natureza	 gráfica.	 O	 resultado	 desse	 desenvolvimento	
projetual	é	encaminhado	ao	Departamento	de	Impressão	e	Acabamento;		
Assim,	 o	 Departamento	 de	 Impressão	 e	 Acabamento	 é	 o	 maior	 de	 todos	 os	
departamentos	 com	 oito	 colaboradores:Manuel	 Anjos,	 responsável	 por	 coordenar	
toda	a	equipa	e	auxiliar	o	Departamento	de	Gestão	de	Produção,	além	de	intervir	nas	
máquinas	 de	 corte	 e	 vinco;	 Gonçalo	 Neto,	 com	 cuidados	 na	 guilhotina,	 desenvolve	





etapa	 final	do	departamento.	Em	suma,	o	departamento	 é	 responsável	pela	 área	de	
conceção	 e	 materialização	 dos	 projetos	 transmitidos	 pelo	 departamento	
anteriormente	mencionado.	 Neste	 espaço	 existem	 condições	 para	 impressão	 offset,	
digital,	 corte,	 vinco	 e	 outros	 acabamentos.	 EW ,	 ainda,	 responsável	 pela	 contagem	 de	
material,	unidades	finais	e	embalamento;		
Por	 último,	 o	 Departamento	 de	 Produção	 de	 Stands	 ao	 cuidado	 de	 Jorge,	
responsável	 pela	 concretização	 de	 objetivos	 como	 a	 construção,	 preparação	 e	
embalamento	 de	 stands	 e/ou	 expositores.	 Carlos	 Caldeira	 auxilia	 o	 departamento	
quando	 a	 dimensão	 dos	 projetos	 assim	 o	 exige	 e,	 ainda,	 com	 a	 montagem	 dos	
elementos	nos	locais	pretendidos.		
Em	 sıńtese,	 na	 Procer	 existem	 duas	 grandes	 áreas:	 a	 impressão	 gráfica,	 que	









3.3.2.1 Organograma hierárquico 
	
	
Figura 18 - Organograma Hierárquico Procer (Fonte: Autor) 
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3.3.2.2 Metodologias e fluxo de trabalho	
Por	 norma	 todos	 os	 projetos	 que	 chegam	à	Procer,	 S.A.	 são	 recebidos	no	 e-mail	
geral	e	encaminhados	para	o	administrador	para	aceitação	e	orçamentação.	
Caso	seja	um	projeto	a	realizar	desde	a	conceção,	passa	por	uma	fase	de	avaliação	
e	 é	 feito	 o	 briefing	 com	 os	 colaboradores	 que	 nele	 irão	 estar	 envolvidos,	 passando	
assim	 por	 um	 processo	 normal	 de	 evolução,	 quer	 seja	 um	 projeto	 digital,	 de	
impressão	ou	para	espaços	expositivos.	




final	pretendido,	 é	nesse	 sentido	que	 se	 trabalha	na	área	da	 revisão,	da	arte	 final	 e	
claro	 com	 acompanhamento	 a	 nível	 de	 design	 gráfico,	 digital	 e	 de	 mobiliários	 e	
espaços	expositivos.	
O	 foco	 principal	 é	 fazer	 com	 que	 o	 produto	 final	 seja	 fiel	 ao	 pretendido	
inicialmente	 pelo	 cliente,	 quer	 seja	 em	 projetos	 inteiramente	 desenvolvidos	 na	
empresa	 que	 seja	 em	 parcerias	 com	 agências	 de	 comunicação,	 empresas	 ou	
particulares.	
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3.4 A marca Procer 
3.4.1 A Identidade Visual  
A	 Identidade	 visual	 da	 Procer,	 S.A.	 sofreu	 algumas	 alterações	 desde	 o	 início	 da	






Figura 18 - Evolução da Marca Gráfica da Procer, S.A. (Fonte: Autor) 
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3.4.2 Arquétipos emocionais da marca PROCER 















Figura 19 - Arquétipos Emocionais, Modelo de José Martins (Fonte: Arquétipos Emocionais, O Valor Emocional da 
Marca) 
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3.4.3 A comunicação e a publicidade 
A	 Procer,	 S.A.	 utiliza	 vários	 meios	 de	 comunicação	 e	 publicidade,	 alguns	 deles	
direcionados	para	um	público	mais	próximo,	mais	terra-a-terra,	como	é	por	exemplo	
o	 apoio	 a	 atividades	 locais,	 a	 clássica	 publicidade	 através	 de	 brindes	 que	 visam	 a	
demonstração	das	capacidades	e	apresentação	de	novos	produtos.	
Por	 outro	 lado,	 a	 Procer,	 S.A.	 já	 conta	 com	 uma	 forte	 presença	 digital,	 exemplo	
disso	 é	 o	 site	 que	 conta	 com	 um	 vasto	 portfólio	 em	 todas	 as	 áreas	 de	 atuação	 da	
empresa,	 o	 Facebook,	 o	 Behance	 e	 o	 Twitter	 são	 um	 enorme	 componente	 desta	
“máquina	 digital”	 que	 faz	 com	 que	 a	 marca	 Procer	 chegue	 mais	 longe	 através	 da	
qualidade	demonstrada.	





Figura 20 - Captura Website www.procer.pt (Fonte: Procer) 
	 	
















Capítulo IV – Desenvolvimento Prático (Estágio) 
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também	 introduzidas	 algumas	 empresas	 e	 parcerias	 da	 Procer	 e	 obviamente	
apresentadas	as	questões	técnicas	de	cada	um	dos	projetos	adjacentes.	
Do	 conceito	 à	 produção,	 todas	 as	 tarefas	 foram	 desenvolvidas	 com	 o	 intuito	 de	
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4.2 O Estágio 
A	mais	valia	para	um	desenrolar	positivo	deste	estágio	foi	a	integração,	na	chegada	





A	 adaptação	 foi	 extremamente	 fácil	 e	 produtiva,	 fui	 responsável	 por	 várias	
propostas	de	projetos	que	fizeram	com	que	a	Procer,	S.A.	fosse	vista	com	outros	olhos,	
quer	interna,	como	externamente.	Um	dos	fatores	mais	positivos	de	todo	o	percurso	
foi	 a	 aprendizagem	 ganha	 por	 toda	 a	 experiência	 e	 convivência	 com	 pessoas	 que	
levam	anos	de	carreira	e	percurso	nesta	área,	não	propriamente	de	design,	mas	sim	
de	 resolução	 de	 problemas	 de	 produção,	 foi	 um	 grande	 ponto	 a	 favor	 para	 uma	
evolução	técnica	e	profissional.	
A	 equipa	 no	 geral	 sempre	 foi	 coesa	 e	 confiante	 das	 minhas	 capacidades	 para	
ocupar	 a	 posição	 para	 a	 qual	 fui	 destinado.	 Algumas	 vezes	 fui	 capaz	 de	 suportar	
algumas	 responsabilidades	 um	 pouco	 maiores	 que	 o	 normal,	 tal	 como	 o	 facto	 de	
representar	a	empresa	no	estrangeiro,	nomeadamente	em	Amsterdão	e	Milão,	não	só	
como	designer,	mas	como	peça	integrante	e	fundamental	no	funcionamento	de	toda	a	
estrutura	 necessária	 para	 o	 desenrolar	 das	 tarefas	 de	 montagem	 e	 verificação	 de	




Figura 21 - Posto de Trabalho na Procer, S.A. (Fonte: Autor) 
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4.4 Principais projetos 
4.4.1 PROCER, S.A. 








A	 Procer,	 enquanto	 “cliente”	 destes	 serviços,	 pediu	 uma	 reestruturação	 da	 sua	
comunicação,	começando	pela	marca	gráfica	e	respetivos	meios	de	comunicação	que	





conta	 que	 foi	 preciso	 entender	 as	 necessidades	 da	 empresa	 em	 termos	 de	
comunicação,	perceber	o	que	ela	representa	e	como	queria	ser	representada.	










Figura 22 - Brand Guidelines e Publicidade PROCER (Fonte: Autor) 
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a	 novos	 mercados	 a	 um	 novo	 nível,	 foi	 necessário	 criar	 parcerias	 com	 outras	
empresas	no	 sentido	de	desenvolver	 a	 aplicação	móvel	 (que	 ficou	 em	 stand-by	por	
questões	orçamentais)	e	 foi	necessário	procurar	soluções	para	resolver	o	pedido	da	










Figura 23 - Marca Gráfica e Brochura Pateira (Fonte: Autor) 
	 	




Figura 24 - Representação de Ícone para a APP Pateira (Fonte: Autor) 
 
	
Figura 25 - Manipulação Digital para a Brochura da Pateira (Fonte: Autor) 
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industrial,	 reorganizando-os,	 mas	 também	 pensado	 numa	 solução	 rentável	 para	
alterar	 a	 área	 onde	 se	 colocam	 os	 nomes	 das	 empresas,	 devido	 ao	 facto	 de	 uma	
grande	colocação	de	novas	empresas	nesta	zona	industrial.	
Foi	 ainda	 efetuada	 uma	 proposta	 pela	 Procer,	 para	 o	 desenvolvimento	 de	 uma	




Para	 o	 primeiro	 problema	 relacionado	 com	 a	 sinalética	 informativa	 da	 zona	
industrial,	 foi	 pensado	 um	 sistema	 amovível	 que	 tem	 como	 finalidade	 deixar	 uma	
moldura	para	que	seja	possível	alterar	apenas	o	painel	com	os	nomes	da	empresa	sem	
ser	 necessário	 alterar	 todo	painel	 que	 tem	elementos	 informativos	 relativos	 a	 cada	
arruamento.	
Para	 a	 uniformização	 da	 comunicação	 das	 atividades	 culturais	 e	 dos	 folhetos	
informativos,	optou-se	por	criar	uma	simbologia	através	de	cores	e	criar	um	pacote	
onde	 estaria	 disponível	 toda	 a	 informação	 relativa	 ao	 que	 o	 utente	 pretende,	 como	
por	 exemplo,	 um	 pacote	 que	 contém	 todos	 os	 folhetos	 relativos	 a	 rotas	 pedestres	
organizado	por	cores	e	nomes.	










Figura 26 - Exemplo de ecrãs da aplicação desenvolvida. (Fonte: Autor) 
 
	
Figura 27 - Proposta de brochura para museu da indústria (Fonte: Autor) 
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Figura 28 - Proposta de Agenda e Material Gráfico (Fonte: Autor) 




Figura 29 - Proposta de Sinalética para Zona Industrial + Aplicação de publicidade (Fonte: Autor) 
	 	






















stand	 e	 também	 de	 perceber	 um	 pouco	 qual	 a	 ideia	 do	 cliente.	 Foram	 então	
desenvolvidos	 os	 grafismos	 que	 neste	 caso	 remontavam	 ao	 ambiente	 de	 diversos	
espaços	como	uma	sala	de	estar	e	um	quarto,	onde	seriam	aplicados	os	seus	produtos.	
Após	 conversação	 chegou-se	 também	ao	desenho	da	marca	 comemorativa	e	dos	
respetivos	produtos	promocionais.	
O	 processo	 foi	 relativamente	 rápido	 tendo	 a	 conta	 a	 deadline	 apresentada	 pelo	
cliente.	
	 	






Figura 30 - Marca comemorativa dos 25 anos da Climacom e Pin (Fonte: Autor) 
	 	





Figura 31 e 32 - Stand Climacom, Feira de Março 2017 com os respetivos grafismos aplicados (Fonte: Autor) 
	 	














do	 novo	 catálogo	 de	 biquínis	 e	 fatos	 de	 banho	 por	 eles	 produzidos,	 foram	 pedidas	







questão	 de	 organização	 e	 gestão	 de	 conteúdos,	 tendo	 em	 conta	 que	 os	 textos	 e	 a	
produção	 fotográfica	 ficaram	a	 cargo	da	Emar,	 todo	o	processo	 foi	desenvolvido	na	
Procer,	 desde	 a	 organização	 e	 paginação	 do	 catálogo	 até	 ao	 seu	 acabamento	 e	
embalamento.	
	 	





Figura 33 - Catálogo Emar Swimwear 2017 (Fonte: Autor) 
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Apesar	 de	 estarem	 incluídos	 no	 mesmo	 projeto,	 a	 Lavoro	 e	 a	 Sal	 Criativo	 têm	
objetivos	completamente	diferente,	basta	perceber	que	a	Lavoro	é	um	fabricante	de	















Ambas	 as	 peças	 foram	 desenhadas	 e	 contruídas	 na	 totalidade	 pela	 equipa	 da	
Procer,	 pela	 minha	 mão	 passou	 a	 conceptualização	 do	 espaço	 e	 das	 peças,	 mas	
principalmente	os	elementos	de	comunicação	nelas	 integrados,	 como	aplicações	em	
vinil,	material	 gráfico	 e	 também	alguns	 conteúdos	de	multimédia	prontos	 a	 utilizar	
nos	espaços.	
	 	





Figura 34 – Stand Modular LAVORO EUROPE (Fonte: Procer, S.A.) 
	
		
Figura 35 – Stand Modular LAVORO EUROPE (Fonte: Procer, S.A.) 




Figura 36 – Mobiliário MISTOLIN COMPANY (Fonte: Procer, S.A.) 
	
	
Figura 38 – Balcão c/ Água MISTOLIN COMPANY (Fonte: Procer, S.A.) 
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4.5 Outros projetos  
	
4.5.1 SACOPLEX 
A	 Sacoplex	 –	 Comércio	 de	 Embalagens,	 Lda.	 é	 uma	 empresa	 especialista	 na	
produção	 de	 Sacos	 de	 Papel	 Personalizados,	 Sacos	 de	 Plástico	 Personalizados	 e	
Embalagens	 personalizadas.	 No	 entanto	 muitas	 das	 vezes	 surge	 a	 necessidade	 de	
subcontratar	serviços	de	personalização	e	a	Procer	é	o	principal	aliado	neste	sentido,	
algumas	vezes	são	entregues	os	ficheiros	prontos	a	produzir,	mas	outras	é	necessária	
uma	 revisão	 e	 ajuste	 dos	 documentos.	 Foi	 também	 na	 área	 da	 produção	 e	 dos	
acabamentos	que	por	vezes	houve	necessidade	de	intervir.	





Figura 39 - Sacos UPT (Fonte: Autor) 
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4.5.2 WEBER (GRUPO SAINT-GOBAIN) 
A	Weber,	 líder	mundial	no	 fabrico	de	argamassas,	dispõe	de	uma	vasta	gama	de	
soluções	 de	 formulação	 avançada,	 que	 respondem	 às	 exigências	 técnicas	 mais	
elevadas.	
Foi	solicitado	à	Procer	a	produção	de	uma	caixa	de	amostras	que	pudesse	incluir	no	
interior	 um	 exemplo	 esquemático	 da	 aplicação	 do	 produto	 “Weber.Therm	Mineral”	




Figura 40 - Caixas de Amostras Weber.Therm Mineral (Fonte: Autor) 
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4.5.3 CARDPRESSO 
A	 CardPresso	 é	 uma	 empresa	 especializada	 no	 desenvolvimento	 de	 cartões	 de	









Figura 41 - Cartão de Instruções CardPresso (Fonte: Autor) 
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4.5.4 METALCÉRTIMA E LEILOSOC 
A	Metalcértima	e	a	Leilosoc	são	ambos	clientes	assíduos	da	Procer.	
Metalcértima	 é	 uma	 empresa	 especializada	 no	 desenvolvimento,	 fabricação	 e	
instalação	 de	 projetos	 chave-na-mão	 inteiramente	 automatizados	 para	 a	 indústria	
cerâmica	estrutural	–	 tijolo,	 telha	e	abobadilha	e	a	Leilosoc	é	uma	entidade	sediada	
em	Leiria	que	atua	no	exercício	da	atividade	leiloeira.	
Um	 dos	 pedidos	 frequentes	 é	 a	 produção	 dos	 cartões	 de	 visita,	 um	 produto	
simples,	mas	que	 continua	 a	 fazer	parte	do	dia	 a	 dia	 das	 empresas	da	 área	 gráfica,	
principal	sector	da	Procer.	




Figura 42 - Cartões de Visita Leilosoc e Metalcértima (Fonte: Autor) 
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4.5.5 SAL CRIATIVO (MISTOLIN GROUP) 
A	 Sal	 Criativo	 é	 uma	 das	 mais	 recentes	 parcerias	 da	 Procer,	 é	 uma	 agência	 de	
branding,	 estratégia	 e	 design	 criativo,	 sendo	 assim	 o	 aliado	 perfeito	 para	 o	
desenvolvimento	de	novos	projetos.	
Um	 desses	 projetos	 foi	 o	 stand	 da	 Mistolin	 Company	 na	 Feira	 PLMA	 em	
Amsterdão,	 a	 Procer	 foi	 responsável	 pela	 produção	 de	 todo	 o	 mobiliário	 como	 do	
stand	 em	 geral.	
Nestes	casos	dá-se	preferência	ao	acompanhamento	total,	 incluindo	a	viagem	até	ao	
destino	 para	 ajustar	 e	 terminar	 o	 projeto	 da	 melhor	 forma.		
Foram	 aplicados	 vinis	 no	 local,	 foram	 também	 feitos	 retoques	 nas	 pinturas,	 foi	




Figura 43 - Stand Mistolin Company na Feira PLMA em Amsterdão (Fonte: Autor) 
	 	















Capítulo V – Proposta de Modelo 
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5.2 Estudo de casos  
 
Modelos de Gestão de Design 
5.2.1 Modelo de PEREIRA, et al (2002) 
O	modelo	 de	 PEREIRA,	 et	 al	 (2002)	 apresentado	 abaixo,	 baseia-se	 na	 gestão	 da	
inovação	 tecnológica,	 e	 apresenta	 de	 forma	 sistematizada	 aspetos	 relevantes	 na	
implementação	 da	 Gestão	 de	 Design	 nas	 organizações	 e	 considera	 que	 as	




Figura 44 - Fatores a serem considerados na implementação do design em uma organização (Fonte: Pereira (2002) 
 
5.2.1 Modelo de RAVASI e LOJACONO (2003) 
RAVASI	 e	 LOJACONO	 (2003)	 apresentam	 um	 modelo	 conceptual	 estratégico	
baseado	 em	produtos	 de	design	 e	 identidade	 corporativa	para	definir	 e	 reforçar	 as	
estratégias	da	organização,	composto	por	dois	diagramas,	entre	os	quais	a	análise	das	
relações	entre	as	atividades	de	design	e	os	planos	estratégicos	de	várias	organizações.	
A	 figura	 38	 representa	 a	 relação	 entre	 atividades	 de	 design	 e	 formulação	 de	
estratégias.	
	
O	 passo	 fundamental	 para	 mudanças	 estratégicas	 está	 nos	 caminhos	 de	
interpretação	 das	 decisões	 tomadas	 e	 da	 maneira	 como	 o	 staff	 trabalha	 (estilo	 de	










de	 novos	 projetos,	 representado	 pela	 fig.	 45,	 modelo	 que	 traduz	 a	 mudança	
estratégica	 como	 um	 processo	 auxiliado	 pelo	 design,	 no	 qual	 designers	 internos	 e	
externos	 representam	 a	 fonte	 primária	 de	 geração	 contínua	 de	 ideias	 para	 novos	
produtos	ou	aprimoramento	dos	já	existentes.	




Figura 45 -A relação entre atividades de design e formulação de estratégias (Fonte: Ravasi e Lojacono (2003)) 
 
 
Figura 46 - Mudança estratégica como um processo evolucionário auxiliado pelo design (Fonte: Ravasi e Lojacono 
(2003)) 
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5.2.1 Modelo de MOZOTA (2003) 
Borja	 de	 Mozota	 (2006)	 imputa	 aos	 designers	 a	 elevada	 responsabilidade	 na	
criação	de	um	novo	mercado	para	o	design	thinking,	uma	vez	que	também	atribui	ao	
design	 quatro	 poderes	 aplicáveis	 ao	 contexto	 da	 gestão:	 (1)	 o	 design	 enquanto	
elemento	 diferenciador,	 (2)	 o	 design	 enquanto	 elemento	 integrador,	 (3)	 o	 design	
enquanto	elemento	transformador	e,	finalmente,	(4)	o	design	enquanto	boa	atividade	
empresarial.		
Assim	 sendo,	 o	 design	 enquanto	 elemento	 diferenciador	 distinguir-se-á	 ao	 nível	
operacional	como	um	primeiro	passo	no	sentido	da	integração	do	design,	exibindo-o	
como	 fonte	 de	 vantagem	 competitiva	 no	 mercado	 –	 design	 e	 marketing	 –	 que	
permitirá	 a	 equidade	 de	 marcas,	 a	 lealdade	 dos	 consumidores,	 um	 preço	
diferenciador	e	uma	orientação	para	o	cliente.		
O	 design	 enquanto	 elemento	 integrador	 distinguir-se-á	 ao	 nível	 funcional	 na	
incrementação	da	 função	de	design	na	empresa,	atuando	como	 fonte	de	 incentivo	à	
melhoria	dos	processos	de	desenvolvimento	de	novos	produtos	–	design	e	inovação	–	
que	 favorecerá	uma	 linha	de	produção	 arquitetada	 em	módulos	 e	plataformas	bem	
como	modelos	de	inovação	tendo	em	vista	o	utilizador.		
Por	 sua	 vez,	 o	 design	 enquanto	 elemento	 transformador	distinguir-se-á	 ao	nível	
estratégico	 pela	 capacidade	 do	 design	 em	 unir	 e	 transformar	 a	 visão	 da	 empresa	
(Borja	de	Mozota,	2003),	revelando-se	um	recurso	na	criação	de	novas	oportunidades	
de	negócio	–	design	e	estratégia	–	que	melhorará	a	capacidade	da	organização	a	lidar	
com	 a	 mudança	 ou,	 sendo	 já	 experiente	 na	 matéria,	 na	 correta	 interpretação	 da	
organização	e	do	mercado.		
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Finalmente,	 todos	 estes	níveis	 contribuirão	para	o	último	poder	do	design:	 o	de	
boa	atividade	empresarial,	visível	no	aumento	de	vendas	e	atribuição	de	margens,	no	





Figura 47 - Os 4 poderes do design (Fonte: Síntese adaptada de Borja de Mozota, 2006) 
	
Borja	 de	 Mozota	 propõe	 que	 se	 utilize	 regularmente	 um	 Balance	 Score	 Card,	
apoiando-se	no	modelo	 original	 de	Robert	Kaplan	 e	David	Norton	 –	professores	na	
Harvard	 Business	 School	 (Boston,	 U.S.A.)	 –,	 que	 o	 desenvolveram	 no	 intuito	 de	
permitir	que	as	organizações,	a	par	do	acompanhamento	dos	resultados	financeiros,	
possam	monitorizar	os	progressos	da	construção	de	capacidades	e	adquirir	os	bens	
intangíveis	 que	 necessitarem	 para	 o	 crescimento	 futuro	 (Kaplan	 &	 Norton,	 1996).	
Visto	como	um	complemento,	o	Balance	Score	Card,	descrito	na	figura	(),	funcionará	
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Figura 48 - Balance Score Card  (Fonte: Adaptado de Borja de Mozota, 2006)  
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5.2.1 Modelo de BEST (2006) 
Aplicando	 a	 gestão	 do	 design	 a	 um	 ambiente	 organizacional,	 Best	 (2006;	 2011)	
demonstra	como	evidenciar	o	design	a	três	níveis:	ao	(1)	nível	corporativo	–	gerindo	a	
estratégica	que	inclui	a	visão,	estratégia,	política	e	missão	–	sendo	o	foco	da	etapa	a	
identificação	 e	 criação	 das	 condições	 para	 que	 os	 projetos	 de	 design	 possam	 ser	
propostos,	 patrocinados	 e	 promovidos	 (Best,	 2006),	 potenciando	 a	 aplicação	 do	
design	thinking	(Best,	2011);	ao	(2)	nível	empresarial	–	gerindo	o	processo	que	inclui	
a	 tática,	 sistemas	 e	 processos	 –	 sendo	 o	 foco	 da	 etapa	 a	 demonstração	 de	 como	 a	




e	 prática	 da	 gestão	 de	 produtos	 e	 resultados,	 incluindo	 a	 tomada	 de	 decisão	
envolvendo	a	especificação	de	materiais	de	design,	 trabalhando	relações	humanas	e	




Figura 49 - Aplicando a gestão do design a um ambiente organizacional (Fonte: Best, 2006) 
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Caberá,	 em	 síntese,	 ao	 gestor	 de	 design	 a	 capacidade	 de	 personificar	 diferentes	
papéis	em	diferentes	etapas	do	projeto	quer	externa	quer	internamente	(Best,	2006),	
a	capacidade	de	gerir	uma	equipa	com	“liberdade	que	permita	tempo	e	espaço	para	o	
pensamento	 divergente,	 o	 foco	 que	 encoraje	 o	 pensamento	 convergente	 e	 a	
consciencialização	 realista	 do	 orçamento	 em	 termos	 de	 tempo	 disponível	 e	 custo	
alocado”	e	a	capacidade	de	comunicar	eficazmente	com	os	responsáveis	máximos	de	
uma	organização,	“podendo	levar	o	cliente	a	promover	o	design	dentro	da	sua	própria	
organização,	 aumentando	 a	 consciencialização	 do	 valor	 do	 design	 thinking”	 (Best,	
2006).	
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5.2.1 Modelo de BRANCO (2001) 
Figura	 incontornável	da	gestão	do	design	pensada	em	português,	Branco	(2001)	
define	a	disciplina	como	um	“processo	informado	e	racional	de	escolha	e	afetação	de	
recursos	 de	 design	 para	 alcançar	 os	 objetivos	 de	 uma	 empresa	 ou	 de	 uma	
organização”,	 processo	 esse	 que	 só	 será	 possível	 quando	 o	 tecido	 empresarial	
português	 reconhecer	 o	 design	 enquanto	 “atividade	 de	 resolução	 de	 problemas,	




(Branco,	 2001)	que	possui	 –	 à	 luz	de	Borja	de	Mozota	 –	uma	dimensão	pragmática	
(função),	 uma	 dimensão	 sintática	 (estrutura)	 e	 uma	 dimensão	 semântica	
(significado),	 Branco	 admite	 que	 o	 design	 deverá	 coordenar	 e	 integrar	 de	 forma	





Figura 50 - Triângulo das dimensões do design (Fonte: Adaptado de Branco, 2001) 
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Acontece	que	todos	estes	domínios	são	paralelos	aos	domínios	das	organizações,	
por	 outras	 palavras,	 seja	 qual	 for	 o	 foco	 de	 incidência	 de	 uma	 organização,	 estes	
qualificar-se-ão	 sempre	 como	 um	 produto,	 um	 serviço	 ou	 um	 ambiente,	 tornando	
bastante	 claro	 que	 a	 colocação	 do	 design	 dentro	 das	 organizações,	 “numa	 relação	
direta	e	personalizada	com	as	administrações”	(Branco,	2001),	potenciará	uma	gestão	
otimizada	 e	 coerente	 dos	 diversos	 domínios	 de	 intervenção	 possível	 do	 design	




Figura 51 - Investigação em design para PMEs (Fonte: Branco, 2002) 
	 	





(tendo	 lecionado	 na	 ESAD	 –	 Escola	 Superior	 de	 Artes	 e	 Design	 de	 Matosinhos,	 na	
Universidade	de	Aveiro	e	no	IADE	–	Instituto	de	Artes	Visuais,	Design	e	Marketing,	em	
Lisboa),	 quer	 como	 consultor	 do	 CPD	 na	 área	 do	marketing	 e	 da	 gestão	 do	 design,	
Branco	 (2002)	 advoga	 que	 o	 design,	 ao	 associar-se	 a	 outras	 áreas	 do	 saber	 e	
querendo	assumir	novos	desempenhos,	ultrapassará	em	muito	a	prestação	típica	do	
projeto.		
No	 entanto,	 o	 problema	 persiste:	 os	 empresários,	 por	 desconhecimento	 da	
profissão,	 dos	 seus	 métodos	 e	 objetivos,	 continuam	 a	 desconfiar	 do	 trabalho	 dos	
designers	 e	 os	 designers,	 por	 sua	 vez,	 acusam	 o	 mundo	 empresarial	 de	 não	
providenciar	as	condições	ideais	para	a	prática	da	profissão	(Branco,	Lopes	&	Cooper,	
2003),	 o	 que	 levará	 a	 concluir	 que	 a	 solução	 poderá	 prender-se	 com	 o	
reconhecimento	de	um	projeto	de	design	enquanto	projeto	de	coautoria,	uma	vez	que,	
admitindo	a	existência	do	design	silencioso	(anteriormente	referenciado	como	silent-
design,	 por	 Angela	 Dumas	 e	 Peter	 Gorb),	 este	 deverá	 ser	 interpretado	 como	 uma	




através	 de	 “uma	 aprendizagem	 recíproca	 de	 processos	 e	 realidades	 forçosamente	
complementares,	 por	 um	 entendimento	 direto,	 personalizado	 e	 aberto”	 (Branco,	
2001).	
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5.3 Análise do estudo de casos 
	
O	modelo	de	Pereira	(2002)	apresenta	conclusões	sobre	a	aplicação	da	Gestão	de	
Design	 nas	 organizações	 no	 sentido	 estratégico,	 tático	 e	 operacional	 com	 um	 foco	
principal	 no	 valor	 do	 produto,	 na	 imagem	 corporativa,	 no	 processo	 de	
desenvolvimento	em	geral	e	claro	na	produção.	




Já	 o	 Modelo	 de	 Ravasi	 e	 Lojacono	 (2003)	 apresenta	 um	 modelo	 de	 gestão	 de	




renovador	 continuo	 no	 sentido	 de	 coletar	 ideias	 para	 novos	 produtos	 ou	 para	 um	
aprimorar	dos	existentes.	
Borja	 de	 Mozota	 (2003)	 atribui	 quatro	 puderes	 ao	 design	 em	 contexto	
organizacional,	 o	 primeiro	 é	 como	 sendo	 elemento	 diferenciador,	 o	 segundo	 como	
sendo	elemento	integrador,	o	terceiro	como	elemento	transformador	e	o	quarto	como	
elemento	de	boa	atividade	empresarial.	
Isto	 significa	 que	 o	 design	 enquanto	 elemento	 diferenciador	 distingue-se	 como	
elemento	 que	 permite	 afirmar	 a	 equidade	 das	 marcas	 demonstrado	 vantagem	
competitiva	no	mercado,	seguidamente	como	integrador	distingue-se	como	fonte	de	
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Best	 (2006)	 olha	 para	 a	 gestão	 de	 design	 a	 nível	 corporativo,	 empresarial	 e	
operacional	 sendo	 que	 cada	 uma	 das	 formas	 tem	 perspetivas	 diferentes,	 a	 nível	
corporativo	atua	na	gestão	de	estratégias	que	incluem	a	visão	a	política	e	a	missão,	a	
nível	 empresarial	 atua	 gerindo	 o	 processo	 que	 inclui	 a	 tática,	 os	 sistemas	 e	 os	
processos	 tangíveis	 através	 do	 design	 e	 finalmente	 a	 nível	 operacional	 gere	 a	
implementação	que	inclui	a	gestão	de	projeto,	a	entrega	e	tangibilidade	com	foco	na	
gestão	de		materiais	de	design,	relações	humanas	e	responsabilidades	éticas.		
Por	 fim,	 Branco	 (2001)	 entende	 que	 o	 design	 enquanto	 disciplina	 empresaria	 e	
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5.4 Metodologia Projetual 
5.4.1 Fluxo de Trabalho  
Na	 Procer	 é	 possıv́el	 separarmos	 dois	 fluxos	 de	 trabalho,	 anterior	 e	 posterior	 à	
introdução	 do	 Departamento	 de	 Design	 na	 empresa.	 Assim,	 é	 possível	 ter	 uma	
visualização	 global	 de	 todos	 os	 processos	 envolvidos	 desde	 o	 início	 até	 à	 sua	
conclusão.	 
Normalmente,	 a	 primeira	 abordagem	 é	 realizada	 através	 de	 uma	 equipa	 de	


























Figura 52 — Aproximac ̧a ̃o Metodologia Projetual da Procer. (Fonte: Brian Oliveira)  
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5.4.2. Metodologia de Design PROCER  
No	desenvolvimento	de	um	projeto,	independentemente	da	sua	área,	é	de	extrema	
relevância	 a	 utilização	 de	 uma	 metodologia.	 A	 metodologia	 é	 um	 conjunto	 de	
processos,	 ferramentas,	 e	 aplicações,	 isto	 é,	 uma	 sequência	 ordenada	 de	 fases	 de	
modo	 a	 trazer	 coerência	 nos	 processos	 necessários	 e	 como	 retorno	 obter	 uma	
solução.		
É	possível	dividir	essa	metodologia	em	três	partes,	sendo	elas:	Problema,	Método	
e	 Solução,	 sendo	 que,	 a	 partir	 deste	 ponto	 serão	 definidas	 as	 prioridades	 de	 cada	
metodologia,	 dentro	 das	 ramificações	 importantes	 na	 continuidade	 ao	 processo	 de	
design.		
O	problema	 é,	 geralmente,	 uma	necessidade	ou	uma	pergunta	 a	 ser	 respondida,	
que	inicia	o	rumo	a	tomar	no	desenvolvimento	projetual.	O	método	é	visto	como	uma	
lista	 de	 etapas	 anteriormente	 delineadas	 de	 forma	 a	 auxiliar	 na	 solução	 de	 um	
problema.	 Por	 fim,	 a	 Solução	 também	 chamada	 de	 resultado	 final	 é	 normalmente	
obtida	após	a	execução	das	tarefas.		
Na	Procer	também	é	possıv́el	identificar	uma	metodologia	depois	desta	descrição	
minuciosa	 de	 cada	 projeto.	 Regra	 geral,	 o	 problema	 ou	 briefing	 era	 quase	 sempre	




Já	 no	 Método	 é	 possıv́el	 identificar	 mais	 três	 subáreas:	 Pesquisa,	 Projetar	 e	








possıv́el	 começar	 a	 fazer	 os	 primeiros	 testes,	 esboços	 de	 baixa	 resolução	 ou	
arquitetura	 de	 informação,	 e	 o	 objetivo	 é	 criar	 o	 esqueleto	 do	 projeto,	 o	 suporte	
principal	 onde	 a	 informação	 irá	 ser	 distribuıd́a.	 Normalmente,	 são	 desenvolvidos	 à	
mão	 através	 de	 desenho	 e	 representações	 simples	 em	 computador.	 Após	 outro	
momento	 de	 validação	 pela	 Gestora	 de	 Projeto,	 quando	 é	 positiva	 passamos	 a	 fase	
seguinte.		
O	Desenvolvimento	 é	 o	 ponto	do	 culminar	de	 todas	 as	 etapas	 anteriores,	 com	o	
trabalho	gráfico,	mais	visıv́el,	próximo	ao	resultado	final,	por	vezes	através	mockups	
para	simular	a	sua	aplicação	numa	situação	real,	outras	vezes	através	de	maquetes	ou	
protótipos,	 utilizado	 para	 simulação	 real	 e	 para	 testar	 a	 sua	 interatividade	 o	 mais	










Figura 53 — Esquema Metodolo ́gico Departamento de Design Procer. (Fonte: Brian Oliveira, 2018)  
	
	 	

















Capítulo VI – Apresentação de Resultados 
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Neste	 capítulo	 vamos	 abordar	 especificamente	 a	 apresentação	 e	 análise	 dos	
resultados	obtidos,	quer	de	toda	a	atividade	prática	do	estágio	em	si,	como	de	todas	




EW 	 composto	por	pela	análise	detalhada	dos	dados	 recolhidos	de	um	conjunto	de	
autores,	a	descrição	da	empresa	e	das	tarefas	desenvolvidas	em	tempo	de	estágio	pelo	




Diogo Almeida Lopes 
122 
6.2 Análise do Caso de Estudo 
6.2.1 Gestão da Procer, S.A. 
Neste	capıt́ulo	o	autor	analisa	e	cruza	os	vários	pontos	relativos	à	gestão	existente	
na	Procer	e	as	referências	que	os	autores	descrevem.	Este	é	um	momento	de	analise	
macro,	 onde	 ira	 ser	 observado	 toda	 a	 extensão	 dos	 processos	 de	 gestão,	 cultura	
organizacional	e	estratégia.	Podemos	então	analisar	quais	a	gestão	sobre	duas	óticas:	
a	existente	no	momento	do	estágio	e	a	defendida	segundo	os	autores	de	referência.	 
Neste	 capıt́ulo	 o	 autor	 procura	 analisar	 e	 cruzar	 os	 vários	 pontos	 relativos	 a	
gestão	 existente	 na	 Procer	 e	 as	 referências	 que	 os	 autores	 descrevem.	 Este	 é	 um	
momento	de	analise	macro,	onde	ira	ser	observado	toda	a	extensão	dos	processos	de	
gestão,	 cultura	 organizacional	 e	 estratégia.	 Podemos	 então	 analisar	 quais	 a	 gestão	














A	 Gestão	 de	 Design	 é	 quase,	 senão	 mesmo,	 inexistente	 no	 sentido	 em	 que	 o	
processo	é	igual	para	a	maioria	dos	casos	independentemente	da	área	e	da	finalidade.	
EW 	 possıv́el	 afirmar	 que	 a	 organização	 da	 empresa	 era	 descentralizada,	 levando	 a	
juntar	 uma	 grande	 quantidade	 de	 decisões	 a	 serem	 tomadas	 pela	 administração,	
perdendo	 clareza	 na	 identificação	 dos	 custos,	 lucros	 e	 investimento	 da	 estrutura,	
assim	como	perca	de	autonomia	nos	departamentos.		
	 	






seguintes	 valores:	 competitividade,	 confiança,	 inovação,	 qualidade,	 rigor,	 solidez,	
trabalho	e	sustentabilidade	













estratégia	 de	 diferenciação	 estaria	mais	 direcionada	 para	 a	 questão	 de	 agregar	 um	
novo	departamento	a	empresa	como	forma	de	combater	novos	mercados,	neste	caso	
o	 departamento	 de	 design.	 Por	 último	 a	 estratégia	 de	 identidade,	 imagem	 e	
comunicação,	 foi	 implementada	 de	 forma	 parcial	 na	 empresa	 a	 quando	 do	 estágio,	







ter	 qualidade	 e	 qualificações	 para	 fazer,	 no	 entanto	 é	 necessário	 desenvolver	 os	
canais	 para	 tal	 e	 reorganizar	 a	 forma	 como	 todos	 os	 processos	 são	 desenvolvidos,	
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6.2.2 Gestão de Design 




o	 como	 processo	 catalisador,	 sintetizador	 e	 materializador	 de	 conhecimentos	 e	
informações	em	produtos	e	serviços.	
A	gestão	de	design	tem	um	rolo	essencial	para	o	estágio	desenvolvido,	é	a	ponte	de	
ligação	 entre	 o	 departamento	 de	 design	 e	 os	 restantes	 da	 empresa,	 inclusive	 a	




de	 várias	 áreas,	 permitindo	 ligações	 entre	 vários	 departamentos,	 neste	 caso	 a	
empresa	carece,	tanto	pela	inexistência	do	conceito,	como	pelo	isolamento	que	cada	









Vista	 como	 uma	 ferramenta	 integradora	 das	 funções	 operacionais,	 alcance	 dos	
objetivos	operacionais	e	imagem	positiva,	a	gestão	de	design	pode	ser	descrita	como	a	
atividade	 macro	 das	 estratégias	 que,	 em	 grupos	 interdisciplinares,	 com	 poder	




A Gestão de Design como ferramenta estratégica: Caso de Estudo Procer, S.A. 
	
125 
6.2.3 Gestão de Projeto 
Depois	 de	 analisar	 estruturas	 de	maior	 extensão,	 é	 necessário	 dar	 atenção	mais	
detalhada,	neste	caso	a	gestão	de	projeto	da	empresa.	Com	maior	enfoque	na	forma	
como	os	projetos	são	recebidos	pelos	departamentos	e	 todo	o	processo	que	advém,	
até	 a	 sua	 conclusão.	EW 	 novamente	posto	 em	questão,	 sobre	duas	 abordagens,	 o	que	
estava	presente	na	empresa	e	o	que	os	autores	defendem.		
A	 gestão	 de	 projeto	 é	 uma	 ferramenta	 eficiente	 que	 pode	 auxiliar	 a	 criação	 e	
implementação	 de	 uma	 cultura	 empresarial	 afetando	 positivamente	 a	 imagem	 da	
organização.	Porém	esta	deve	capacitar-se	nesta	área,	deve	incorporar	os	sistemas	de	




Esta	 é	 a	 zona	 mais	 influente	 ao	 departamento	 de	 design,	 focando-se	
essencialmente	em	todo	o	processo	 inerente	a	um	projeto.	Visto	como	um	conjunto	
aplicado	 de	 conhecimentos,	 competências	 e	 métodos,	 segundo	 Kerzner	 (2002).	
Outros	 autores	 como	 Vargas,	 Cardinal	 e	 Marle	 descrevem	 a	 gestão	 de	 projeto	 por	
outras	 palavras,	 mas	 com	 o	 mesmo	 foco,	 concretizar	 os	 objetivos	 e	 fortalecer	 os	
resultados	do	projeto.	Para	a	descrição	do	processo,	 optou-se	pelo	PMBOK	 (Project	
Management	Body	of	Knowledge),	considerado	um	dos	mais	completos	guias	de	boas	




antes	 do	 início	 do	 estágio,	 embora	 desempenhado	 por	 colaboradores	 de	
departamentos	 diferentes	 e	 não	 ter	 ninguém	 dedicado	 inteiramente	 ao	 mesmo.	 A	
gestão	 de	 integração	 é	 um	 processo	 normalmente	 desenvolvido	 pela	 Gestora	 de	
Projetos,	 embora	 grande	 parte	 do	 tempo	 ser	menosprezado	 pela	 restante	 empresa	
tinha	 a	 função	 de	 auxiliar	 no	 alcance	 de	 uma	 visão	 global	 do	 projeto.	 A	 sequência	
desta	etapa	não	 é	 igual	a	do	modelo,	aparecendo	 já	a	meio	do	processo	e	não	como	
primeira	abordagem.		
A	 gestão	 de	 foco	 outro	 processo	 abordado	 pela	 Gestora	 de	 Projetos,	 através	 da	
descrição	 completa	 dos	 limites	 do	 projeto,	 para	 em	 seguida	 obter	 aprovação	 ou	




gestora,	 e	 sendo	 por	 vezes	 integrado	 na	 descrição	 da	 etapa	 anterior	 por	 serem	
desenvolvidos	em	simultâneo.	Este	processo	dependendo	da	complexidade	do	projeto	
pode	se	tornar	maior	ou	menor,	embora	por	outro	lado	o	detalhe	no	cronograma	não	
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costuma	 ser	muito	 aprofundado,	muito	devido	 a	necessidade	de	 grande	número	de	
subcontratação.		
Contudo	 a	 etapa	 seguinte,	 gestão	 de	 custos	 era	 quase	 sempre	 ao	 encargo	 do	
Administrador,	e	sempre	que	não	fosse	desenvolvido	pelo	mesmo	a	verificação	final	
antes	de	apresentado	ao	cliente	passaria	sempre	pela	sua	aprovação.	Em	momentos	




Além	 disso	 a	 etapa	 de	 gestão	 da	 qualidade	 é	 muito	 pouco	 claro	 dentro	 da	
estrutura,	muito	a	base	do	simples	processo	final	e	sem	verdadeiramente	alguém	para	
planear	 e	 verificar	 parâmetros.	 EW 	 mais	 usual	 a	 resolução	 de	 obstáculos	 no	 próprio	
momento	 improvisando	 com	 o	 que	 é	 possıv́el	 na	 hora.	 Estes	 obstáculos	 aumentam	
exponencialmente	 com	 a	 subcontratação	 de	 outras	 empresas,	 isto	 também	 cria	
desgastes	que	poderiam	ter	sido	previstos	ou	com	vários	trajetos	disponıv́eis	em	caso	
de	falhas,	sem	prejudicar	o	cliente	e	a	imagem	que	ele	constrói	da	empresa.		
Depois	 é	 abordado	 a	 gestão	 de	 recursos	 humanos,	 uma	 etapa	 normalmente	 ao	
encargo	do	colaborador	que	tem	o	projeto	em	mão	transmitindo	para	as	equipas	mais	
abaixo,	 hierarquicamente	 falando.	 Os	 departamentos	 que	 tem	 tal	 poder	 é	 o	
Administrador	 ou	 Gestora	 de	 Projetos.	 Pontualmente	 projetos	 de	 clientes	 de	 longa	





processo,	 constituıd́a	 a	 partir	 de	 toda	 a	 informação	 anteriormente	 recolhida,	
selecionada,	validada	pelo	cliente	e	por	fim	transcrita	na	integra	em	algo	denominado	
de	 briefing.	 Esta	 é	 uma	 fase	 de	 construção	 de	 um	 guia	 completo	 e	 sólido	 para	 o	
projeto,	 fruto	 de	 ambas	 as	 partes.	 Habitualmente	 é	 um	 processo	 que	 tem	 quase	
sempre	a	mão	da	gestora	de	projeto	na	 aquisição	das	 tarefas	 anteriores,	mas	a	 sua	
abordagem	é	feita	muitos	antes	de	todos	os	processos	já	apresentados,	quase	sempre	
resultante	 de	 uma	 primeira	 e	 única	 reunião,	 contando	 quase	 sempres	 da	 mesma	
“equipa”	 composta	 pelo	 administrador,	 gestora	 de	 projetos	 e	 comercial.	 Eles	 são	
geralmente	 o	 único	 contacto	 com	 o	 cliente	 em	 todas	 as	 comunicações	 da	 empresa	
para	o	cliente,	de	início	ao	fim	do	processo	e	todas	as	etapas	de	validação	necessárias.		
Consequentemente	 a	 etapa	 de	 gestão	 de	 risco,	 conhecida	 por	 ser	 um	 processo	
continuo,	 onde	 são	 estipulados	 e	 avaliados	 possıv́eis	 erros	 assim	 como	 o	
desenvolvimento	 do	 projeto.	 Mais	 uma	 vez	 a	 equipa	 descrita	 na	 etapa	 anterior	 é	
responsável	 por	 esta	 fase	 com	 maior	 frequência	 a	 gestora	 de	 projeto,	 mas	 com	 a	
última	 palavra	 do	 lado	 do	 administrador.	 Por	 vezes	 esta	 etapa	 atrasa	 o	 restante	
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processo	 devido	 a	 indisponibilidade	 ou	 excesso	 de	 trabalho	 por	 parte	 de	 alguns	
membros	da	equipa.		
Por	 fim	 a	 etapa	 gestão	 de	 aquisições	 é	 talvez	 uma	 das	 mais	 recorrentes	 da	
empresa,	em	grande	culpa	pela	oferta	muito	variada	que	é	apresentado	ao	cliente.	Por	
momentos	 criar	 comodidade	 ao	 cliente	permitindo	negociar	 todo	um	projeto	numa	
empresa	só	 ficando	 livre	para	outras	 tarefas,	mas	por	outro	 lado	cria	momentos	de	
maior	 tenção	para	a	própria	empresa	assumindo	riscos	e	possıv́eis	perdas	de	 lucro.	
Mais	 uma	 vez	 a	 equipa	 ao	 encargo	 desta	 etapa	 é	 a	 mesma	 que	 foi	 apresentada	
anteriormente.	 A	 pesquisa	 de	 parceiros	 para	 subcontratar	 é	 maioritariamente	
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6.3 Análise dos Resultados do Estágio 
Um	dos	mais	importantes	marcos	é	o	momento	em	que	todo	o	estágio	é	posto	em	
analise,	 através	 de	 um	 olhar	 mais	 critico,	 das	 condições	 propostas	 e	 dos	 eventos	
decorridos,	 assim	como	 todas	as	 resoluções	encontradas	a	 fim	do	melhor	 resultado	
possıv́el.	 
Este	 capítulo	 é	 dedicado	 inteiramente	 a	 essa	 análise:	 Análise	 de	 Comunicação	 –	




a) Análise da Comunicação  
A	comunicação	é	um	processo	que	requer	um	especial	cuidado	no	momento	da	sua	








Além	 disso	 Mozota	 (2002)	 promove	 uma	 melhor	 comunicação	 entre	 o	
departamento	de	design	e	os	clientes,	graças	a	implementação	de	uma	nova	função,	o	
“gerenciamento	pelo	design”,	porém	mesmo	com	o	inicio	do	estágio	não	se	constatou	













descrita,	 também	 encarregues	 da	 coleta	 de	 dados,	 tornando	 uma	 etapa	
completamente	fora	do	alcance	do	departamento	de	design.		




é	 focado	 a	 comunicação	 entre	 a	 empresa	 e	 o	 departamento	 de	 design.	 O	 método	
oficial	 mais	 utilizado	 como	 podemos	 observar	 é	 o	 briefing	 e	 a	 sua	 construção,	
tornando-o	em	um	dos	pilares	do	departamento.		
Na	 Procer	 os	 dados	 geralmente	 eram	 entregues	 de	 forma	 oral	 e	 anotados	 pelo	
aluno,	outras	vezes	são	comunicados	por	terceiros	ou	por	um	documento	em	forma	
de	lista,	causando	algumas	falhas	na	transmissão	de	informação	essencial	ao	projeto	e	











b) Análise da Componente Prática  
O	processo	de	integração	na	Procer,	embora	não	havendo	nada	a	apontar,	foi	mais	
semelhante	 com	 uma	 simples	 aquisição	 de	 novos	 colaboradores,	 do	 que	 com	 a	
implementação	 de	 uma	 nova	 área	 de	 atuação	 na	 empresa,	 fragilizando	 o	 correto	
aproveitamento	do	departamento	de	design	relativamente	ao	desempenho.	
Iniciando	 pelo	 valor	 social	 que	 o	 design	 representa	 para	 a	 Procer,	 é	 possıv́el	
identificar	 todas	 as	 oportunidades	 que	 que	 a	 área	 veio	 trazer	 através	 de	 novos	
métodos	 de	 abordagem	 a	 problemas	 recorrentes,	 assim	 como	 um	 construção	mais	
sólida	dos	projetos.	Raposo	(2006)	afirma	ainda	os	efeitos	substanciais,	na	melhoria	
da	 qualidade	 de	 vida	 respeitando	 as	 restantes	 variantes	 e	 seus	 princıṕios.	 Ora	 o	
estágio	 também	 teve	 um	 papel	 presente	 na	 luta	 para	 essa	 melhoria	 de	 qualidade	
dentro	e	fora	da	empresa.	 
Em	 seguida	 o	 valor	 económico	 do	 design	 é	 um	 com	 visibilidade	 imediata	 na	
empresa,	 através	 da	 redução	 de	 subcontratação	 de	 serviços	 externos	 como	 pela	
preposição	 de	 soluções	 inovadoras	 com	maior	 retenção	 de	 custos.	 Nem	 sempre	 foi	




Por	 fim	o	valor	estratégico	que	o	design	 trouxe	à	empresa	 também	 teve	as	 suas	
marcas,	 principalmente	 na	 renovação	 nos	 meios	 de	 comunicação	 e	 imagem	 da	
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empresa	 para	 o	 publico.	 Raposo	 (2006)	 reforça	 a	 ideia	 definindo	 o	 como	 forma	de	




assumida	 pelo	 design	 na	 empresa	 é	 estrategicamente	 influente	 e	 integrada	 com	
outras	 áreas,	 talvez	 este	 tenha	 sido	 o	 aspeto	 que	 mais	 tenha	 sido	 esquecido	 no	
momento	da	sua	implementação.		
c) Análise de Resultados  
Entendemos	por	“resultados”	os	produtos	criados	a	partir	dos	processos	práticos	
durante	o	estágio	e	a	análise	que	advém,	permitindo	uma	reflexão	mais	cuidada	sobre	







realizados	 pela	 equipa	 de	 comunicação	 não	 tendo	 em	 conta	 os	 elementos	 do	
departamento	design,	limitando	a	construção	do	briefing	com	informações	indiretas	e	
escassas	 em	 detalhes	 importantes.	 No	 entanto	 existiram	 algumas	 exceções	 a	 regra,	
uma	 delas	 foi	 o	 projeto	 para	 a	Mistolin	 isto	 devido	 a	 presença	 de	 um	 elemento	 do	
departamento	de	design	em	todas	as	reuniões	e	a	ponte	de	comunicação	construıd́a	
de	 início	ao	 fim	do	projeto,	as	 restantes	exceções	devem-se	a	projetos	direcionados	
diretamente	para	a	própria	empresa	(e.g.:	website).		
Todos	 os	 projetos	 desenvolvidos	 eram	 submetidos	 a	 um	 ou	mais	momentos	 de	
verificação	 antes	 de	 serem	 apresentados	 ao	 cliente,	 procedimento	 assumido	 regra	
geral	pela	gestora	de	projetos	e	o	administrador.		
EW 	possıv́el	também	verificar	que	houve	uma	procura	de	reutilização	dos	recursos	




Evidentemente	 que	 os	 projetos	 possuıám	 alguns	momentos	 de	 sobreposição	 de	









baixa	 e	 um	 feedback	 pouco	 claro	 das	 causas	 do	 abandono	 do	 projeto.	 Por	 vezes	 o	
cliente	nem	estaria	à	procura	de	um	projeto.	Em	adição	a	apresentação	das	propostas	
e	resultados	daqueles	que	não	foram	implementados	eram	apresentados	pela	equipa	
de	 comunicação,	 que	 este	 fora	 do	 processo	 de	 conceção	 deixando	 de	 lado	 o	
departamento	de	design.		
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6.4 Proposta do modelo 
Ferramenta metodológica  




Apesar do caso de estudo ser aplicado especificamente, parece-nos que a ferramenta 
possa ser aplicada às demais empresas na área da produção gráfica que queiram apostar na 
criação de departamento de design como ferramenta estratégica para um reposicionamento, 
isto é, a transição de uma produção assente nas indústrias gráficas para um conceito mais 




clarificar	 e	 estipular	 perante	 todos	 os	 colaboradores	 da	 empresa	 funções,	 deveres,	
áreas	e	limites	de	intervenção	de	cada	um,	bem	como	a	“missão”	comum	e	a	definição	
concreto	 de	 um	 público-alvo,	 não	 se	 movendo	 por	 motivos	 económicos,	 mas	 sim	
estratégicos.		








correto	 funcionamento	 do	 departamento.	 Assim	 como	 munir	 o	 departamento	 de	
algumas	funções	de	gestão,	mais	propriamente	gestão	de	design	dentro	da	empresa.	EW 	
importante	 implementar	 maior	 cultura	 de	 design	 através	 de	 formações	 e/ou	
aquisição	de	um	designer	mais	experiente,	dando	assim	maior	segurança.		
Através	da	análise	dos	vários	modelos	houve	a	necessidade	de	adaptar	 todas	 as	
recomendações	 a	 estrutura	 já	 existente	 assim	 como	 inovar	 e	melhor	 a	mesma	 sem	
prejudicar	 qualquer	 dos	 lados.	 Sendo	 o	 design	 uma	 área	 nova	 que	 necessita	 de	
proximidade	 aos	 departamentos	 de	 comando	 é	 proposto	 coloca-lo	mais	 “próximo”,	
estrategicamente	falando,	do	núcleo	de	decisões	da	empresa	e	a	ponte	de	ligação	ao	
exterior	(o	cliente),	por	isso	o	departamento	de	design	passaria	a	integrar	a	equipa	de	
comunicação	 e	 validação	 da	 empresa	 já	 composta	 pelos	 departamentos	 comercial,	
administração	 e	 gestão	 de	 projetos.	 EW 	 um	 passo	 importante	 para	 a	 creditação	 do	
departamento	perante	a	restante	empresa,	permitindo	o	contacto	mais	direto	com	os	
clientes	e	maior	controlo	sobre	os	dados	recolhidos	e	métodos	utilizados	no	processo.		
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Fluxogramas da Ferramenta 
	
	
Figura 54 – Proposta de Fluxo de Trabalho (Fonte: Autor) 
	 	




Figura 55 – Proposta de Organograma (Fonte: Autor) 
	 	




Figura 56 – Modelo de Gestão de Projetos aplicado à Procer (Fonte: Autor) 
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	Partindo	 do	 modelo	 proposto	 para	 gestão	 de	 projeto	 da	 Procer,	 foi	 possível	
desenvolver	 um	modelo	 generalista	 (Figura	 57,	 pg.137)	 capaz	 de	 ser	 transposto	 às	
demais	empresas	da	área	gráfica	que	se	encontram	na	mesma	posição.		
Um	modelo	que	 funciona	em	três	 fases	distintas	com	a	capacidade	de	recolher	e	
filtrar	 da	 melhor	 forma	 a	 informação	 para	 o	 desenvolvimento	 do	 projeto,	 numa	
primeira	instância	haverá	uma	coleta	de	dados	através	de	uma	reunião/brienfing	que	
contará	 com	 a	 presença	 da	 área	 comercial,	 com	 a	 equipa	 de	 gestão	 de	 projeto	 e	
eventualmente	com	a	equipa	de	gestão	de	topo.		
A	 segunda	 fase	 passa	 pela	 aceitação,	 pesquisa	 e	 desenvolvimento	 do	 projeto	
propriamente	 dito,	 esta	 é	 uma	 fase	 desenvolvida	 pelo	 departamento	 de	 design	 que	
culmina	 na	 colaboração	 com	 o	 departamento	 de	 produção	 no	 processo	 de	 pré-
produção,	 validando	 assim	 questões	 técnicas	 e	 problemáticas	 que	 possam	 ser	
encontradas	 à	 priori	 da	 produção	 final.	 Testado	 e	 aprovado	 o	 projeto	 por	 todos	 os	
meios	 envolvidos,	 há	 a	 entrega	do	projeto	 à	 esquipa	de	produção	que	 finalizará	 de	
acordo	com	as	especificações,	o	projeto.	
	
Figura 57 – Modelo de Gestão de projetos generalista (Fonte: Autor) 
















Capítulo VII – Conclusão 
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7.1 Resposta ao Argumento 
Sobre	 o	 argumento	 desta	 investigação:	 “A	 gestão	 de	 design	 como	 ferramenta	
estratégica”,	 foi	 possível	 perceber	 que	 o	 desenvolvimento	 de	 uma	 empresa	 e	 o	 seu	
destacamento	no	mercado	através	de	novas	abordagens	é	possível	utilizando	o	design	
como	 potenciador,	 mas	 a	 sua	 eficácia	 estará	 diretamente	 relacionada	 com	 a	
capacidade	 de	 gestão	 e	 entendimento	 que	 a	 empresa	 demonstra	 sobre	 a	 área	 em	
estudo.	 A	 importância	 da	 integração	 das	 equipas	 de	 design	 com	 as	 demais	 áreas	 e	
interlocutores	 participantes	 na	 gestão	 de	 design	 é	 um	 fator-chave	 e	 elemento	
essencial	no	desenvolvimento	de	produtos	e	serviços	e	na	busca	de	valor	agregado	e	
diferencial	 de	 uma	 forma	 competitiva	 no	 mercado.	 No	 entanto	 é	 extremamente	
importante	a	efetividade	do	trabalho	destas	equipas	multifuncionais	




Foi	 apresentado	 um	 organograma	 (Figura	 55,	 p.134)	 genérico	 para	 criar	
consciência	sobre	os	nıv́eis	a	adquirir	por	parte	da	empresa.	Pode	ser	observado	uma	
separação	 entre	 o	 departamento	 administrativo	 e	 os	 restantes,	 isto	 de	 modo	 a	
permitir	 que	 sejam	 feitos	 ciclos	 de	 validação	 enquanto	 que	 os	 restantes	
departamentos	 ganhem	 alguma	 autonomia	 em	 tarefas	 menores	 acelerando	 o	 seu	




orientação	 dos	 processos	 envolventes	 ao	 projeto	 e	 poder	 oferecer	 um	 máximo	 de	
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7.2 Conclusões 
Foi	 possível	 através	 deste	 estágio	 compreender	 a	 gestão	 de	 design	 como	
ferramenta	estratégica	nas	empresas	gráficas,	não	só	no	caso	de	estudo	como	na	sua	
aplicação	ao	mercado	generalista	da	área	gráfica	sendo	esta	uma	área	em	decadência	
no	 sentido	 em	 que	 muito	 pouco	 se	 faz	 para	 acompanhar	 o	 crescimento	 e	
desenvolvimento	 do	mercado	 envolvente,	 este	 capítulo	 agora	 exposto	 apresenta	 os	
resultados	 atingidos	 pela	 investigação	 como	 forma	 de	 resposta	 à	 problemática	
descrita	 inicialmente,	 alem	 disso,	 são	 também	 apresentadas	 as	 limitações	 da	
investigação.		
O	 impulso	 inicial	 desta	 investigação	 passa	 por	 avaliar	 o	 contributo	 de	 um	
departamento	de	design	de	 comunicação	 no	 reposicionamento	de	mercado	de	uma	
empresa	 gráfica.	 Além	 disso	 também	 se	 questionou	 as	 condicionantes	 para	 o	
departamento	que	poderiam	resultar	dessa	implementação.		
Consequentemente	 vários	 objetivos	 foram	 traçados	 onde	 ganhou	 um	 principal	
destaque	 a	 criação	 de	 um	 departamento	 dedicado	 ao	 design	 e	 integra-lo	 da	 forma	
mais	eficaz	e	poder	avaliar	esse	impacto.	Através	do	desenvolvimento	do	estágio	foi	
possıv́el	 colocar	 em	 prática	 conceitos	 teóricos	 e	 adquirir	 outro	 mais	 ligados	 a	
realidade	profissional.	 
Foram,	portanto,	evidentes	algumas	conclusões	em	relação	à	empresa	e	ao	estágio	
decorrido.	 Começando	 pela	 empresa	 e	 a	 sua	 situação	 até	 ao	 momento,	 é	 possıv́el	
afirmar	 a	 falta	 de	 algum	 rigor	 na	 delimitação	 tanto	 das	 tarefas	 de	 certos	
colaboradores	 como	 das	 funções	 de	 alguns	 departamentos,	 um	 dos	 fatores	 que	




como	 a	 falta	 de	 um	 público-alvo	 claramente	 delimitado	 levando	 ao	 desgaste	 pela	
aposta	em	múltiplas	direções.		
Seguidamente	 em	 termos	 da	 gestão	 de	 design	 é	 possıv́el	 concluir	 que	 a	 simples	
contratação	 de	 um	 designer	 ou	 criar	 um	 departamento	 não	 garante	 a	 eficácia	
desejada,	 é	 necessário	 que	 todo	 o	 ecossistema	 empresarial	 invista	 nessa	 mesma	
cultura	 e	 atinja	 conhecimento	 sobre	 a	 área	 e	 o	 seu	 funcionamento.	 O	 modelo	 de	
gestão	mais	semelhante	a	empresa	é	o	conceito	“Venture”,	que	por	sua	vez	causa	falta	
de	integração	do	departamento	de	design	na	empresa,	sendo	um	mecanismo	comum	
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Primeiro,	 a	 comunicação	 continha/contém	 algumas	 falhas	 ao	 nıv́el	 da	 seleção	 e	








de	 um	produto	 singular	 ou	 um	 serviço,	 impedindo	 a	 integração	 do	 design	 além	 do	
departamento.	 Ainda	 é	 possıv́el	 concluir	 que	 o	 departamento	 trousse	 consigo	
inúmeros	benefıćios	 no	 valor	 que	 apresenta	 a	 empresa.	Do	ponto	de	 vista	 do	 valor	
social	 o	 departamento	 foi	 responsável	 pela	melhoria	 na	 qualidade	 oferecida	 e	 uma	
nova	 forma	 de	 aproximar	 e	 acompanhar	 projetos.	 Já	 economicamente	 houve	 um	
ganho	 direto	 no	 corte	 à	 subcontratação	 e	 a	 racionalização	 de	 investimentos	 em	
projetos	 com	maior	 retorno.	 Por	 último	o	 valor	 estratégico	 reflete-se	 na	 renovação	
dos	meios	de	comunicação	da	empresa,	por	oposição,	a	sua	integração	na	estratégia	
não	 foi	 propriamente	 correta,	 excluindo	 o	 espaço	 para	 o	 departamento	 dar	 o	 seu	
contributo.	 
Finalmente	a	análise	de	resultados	demonstra	que	 é	possıv́el	o	desenvolvimento	
de	 projetos	 de	 design	 na	 Procer,	 mas	 o	 principal	 momento	 que	 falhou	 foi	 a	
apresentação/negociação	do	projeto	com	o	cliente.	Possivelmente	causado	pela	falta	
da	 equipa	 de	 design	 nas	 apresentações	 ou	 mesmo	 o	 distanciamento	 que	 tem	 do	
cliente,	não	conseguindo	assim	recolher	e	transmitir	corretamente	informações	sobre	
o	proejto.	Os	clientes	sem	reais	necessidades	de	um	projeto	eram	sempre	um	outro	
fator	 que	 travava	 as	 propostas,	 deixando-as	 sem	 conclusão	 e	 não	 havendo	 uma	
investigação	 da	 causa	 para	 o	 sucedido.	 Em	 suma	 houve	 abertura	 na	 exploração	 de	
novos	mercados,	mas	com	falhas	na	análise	dos	resultados	para	traçar	uma	estratégia.		
Em	 conclusão	 é	 proposta	 uma	 ferramenta	metodológica	 acompanhada	 por	 uma	
série	 de	 pontos	 a	melhorar	 pela	 a	 empresa	 e	 aluno	 para	 situações	 semelhantes	 de	
futuro.	 O	 foco	 principal	 é	 o	 posicionamento	 do	 departamento	 na	 estrutura,	 como	
também,	 a	 reformulação	 das	 aproximações	 feitas	 ao	 cliente,	 mais	 especificamente	
remodelar	a	 forma	com	o	briefing	 é	construıd́o	e	 também	a	 forma	como	se	 interage	
com	o	cliente.		
Além	 disso	 é	 respondido	 ao	 argumento	 através	 de	 um	 conjunto	 de	 esquemas	
genéricos	 para	 outras	 empresas	 com	 situações	 similares	 a	 quando	 querem	
implementar	 um	 departamento	 de	 design.	 Logo	 é	 possıv́el	 atingir	 um	
desenvolvimento	 coerente	 e	 diferenciador	 como	 forma	 de	 destaque	 da	 restante	
concorrência	através	da	implementação	de	um	departamento	de	design,	mas	sempre	
condicionado	pela	recetividade	e	condicionantes	impostas	pela	administração,	assim	




Toda	 a	 anterior	 reflexão	 responde	 ao	 tópico	 investigativo	 demonstrando	 os	
contributos	 que	 a	 criação	 e	 implementação	 de	 departamento	 de	 design	 prestou	 à	




Com	 toda	 a	 informação	 prática	 e	 teórica	 recolhida	 no	 decorrer	 deste	 estágio	 e	
investigação,	 pode-se	 seguramente	 concluir	 que	 efetivamente	 a	 gestão	 de	 design	
enquanto	 ferramenta	 estratégica	 é	 um	 elemento	 essencial	 no	 crescimento	 e	
desenvolvimento	de	uma	marca,	organização	ou	produto.	É	de	extrema	importância	o	
envolvimento	 de	 uma	 equipa	 multidisciplinar	 no	 processo	 de	 gestão	 para	 que	 os	
demais	temas	possam	ser	abordados	com	a	amplitude	necessária.	
No	 entanto,	 podemos	 afirmar	 que	 a	 integração	 de	 equipas	 de	 design	 (de	 forma	
interna	ou	não)	no	desenvolvimento	projetual	é	seguramente	uma	forma	de	capacitar	




conceitos	 e	 aplicá-los	 ao	mercado	 real	 e	 a	 situações	 de	 trabalho	 efetivas,	 podemos	
destacar	 conceitos	 como	 a	 própria	 gestão	 de	 design,	 passando	 por	 questões	 mais	
específicas	como	a	abordagem	do	Briefing.	
O	 estágio	 na	 Procer,	 S.A.	 foi	 uma	 mais	 valia	 desde	 o	 primeiro	 momento,	
começando	pelas	questões	básicas,	foi	uma	excelente	forma	de	iniciar	o	contacto	com	
o	 mercado	 de	 trabalho,	 aprendendo	 técnicas	 clássicas	 e	 adotando	 algumas	
metodologias	a	que	o	aluno	não	estava	familiarizado.	
Foi	importante	conseguir	aliar	as	questões	práticas	do	mercado	à	teoria	adquirida	
em	 meio	 académico	 e	 pela	 primeira	 vez	 sentir	 dificuldades	 na	 execução	 final	 de	
projetos,	 percebendo	 que	 efetivamente	 algumas	 das	 questões	 metodológicas	
desenvolvidas	 teoricamente,	 algumas	 vezes	 são	 difíceis	 de	 aplicar.	 No	 entanto	 foi	












O	 capıt́ulo	 apresentado	 tem	 por	 objetivo	 a	 compilação	 de	 uma	 série	 de	
recomendações	 resultantes	 da	 investigação.	 EW 	 considerado	 importante	 dividir	 as	
recomendações	em	duas	direções	distintas,	a	primeira	para	outros	designers,	alunos	
ou	 futuras	 investigações	 e	 a	 outra	 direção	 é	 direcionado	 a	 empresa	 em	 questão	 e	
qualquer	outra	que	tenha	interesse	sobre	o	assunto.	 
Em	 primeiro	 lugar,	 as	 recomendações	 para	 futuras	 investigações	 passa	
literalmente	por	um	aprofundamento	do	tema	num	maior	número	de	casos	similares,	
permitindo	 assim	 traçar	 um	 panorama	 maior	 e	 mais	 claro	 sobre	 a	 temática.	








pela	 razão	 de	 transmitir	maior	know-how	à	 empresa.	 Outra	 recomendação	 é	maior	
investimento	de	formação,	sobre	a	área	de	design,	aos	colaboradores	envolvidos	com	
chefia	de	departamentos	e	administração.	Assim	como	adotar	o	design	para	além	da	
sua	mecânica	 projetual,	 permitindo	 a	 sua	 implementação	 na	 estratégia	 e	 gestão	 da	
empresa.	Um	ponto	essencial	 é	a	clara	definição	de	objetivos,	valores	e	público-alvo	







ao	 longo	 do	 curso	 e	 a	 oportunidade	 de	 demonstrar	 as	 ideias	 e	 aptidões	 como	
designer.	Estagiar	na	Procer,	S.A.	foi	uma	grande	oportunidade	que	permitiu	o	acesso	
a	 entidades,	 personalidades	 e	 sobretudo	 contribuir	 com	 um	 projeto	 pioneiro	 na	
empresa,	sendo	que	esta	nunca	teve	uma	equipa	interna	de	designers	no	setor	gráfico,	
nem	 fazendo	parte	do	painel	 de	 acolhimento	 e	 gestão	de	 clientes	 e	projetos.	 Sendo	
que	a	confiança	é	um	fator	decisivo	no	desenvolvimento	e	na	evolução	de	um	projeto,	
uma	 empresa	 ao	 contratar	 profissionais	 da	 área	 deverá	 confiar	 no	 trabalho	 dos	
mesmos,	de	forma	a	que	não	hajam	incidentes	que	prejudiquem	a	imagem	e	os	lucros	
da	 empresa.	 Algumas	 empresas	 ainda	 mantêm	 ideais	 e	 dispõem	 de	 condições	 de	
trabalho	 precárias,	 é	 aconselhável	 renovarem	 os	 seus	 métodos	 de	 trabalho	 para	
garantir	 uma	 maior	 eficácia	 e	 desempenho	 da	 parte	 dos	 seus	 colaboradores,	
rentabilizando	 assim	 o	 seu	 negócio,	 satisfazendo	 os	 seus	 clientes,	 dando	 ótimas	
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condições	 de	 trabalho	 aos	 seus	 funcionários,	 criando	 mais	 produtividade	 e	
dinamizando	a	marca,	os	seus	produtos	e	serviços.	
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